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Resumo

O presente projecto tem como objectivo criar um produto turistico inovador tendo
por base a histéria e as estérias bem como o patrimoénio edificado do territério
Lisboa—Estoril-Cascais, inspirado no papel que Portugal desempenhou com

contexto da espionagem ao longo do periodo da Segunda Guerra Mundial.

A proposta centra-se na criagao de produto um turistico de vertente digital e
paralelamente de vertente tradicional. Este esta alicercado na utilizagdo do
Storytelling e consequentemente no Storydoing enquanto ferramentas de

comunicagao e diferenciagao pela construcao de narrativas.

O produto € composto pelo formato digital — (Turismo Digital) permitindo ser
usufruido desde logo pelo “Viajante” de qualquer parte do mundo, no seu ponto
de origem, sendo denominado “Land of Spies” (home e marca) e onde este, toma
contacto “virtual” com o destino, o territério, o edificado, a historia de
acontecimentos e personagens, e as estorias sucedaneas desses

acontecimentos no periodo 1939-1945 — WWII.

E também um produto de Turismo Tradicional, onde o incoming ao territério se
torna efectivo, e que assume o nome e marca “SpySpotter”. Nesta vertente, o
Viajante outrora Digital, agora ja Turista e no territorio, pode percorrer uma “rota”
ou “itinerario” dos locais, conhecer os espacos fisicos onde a acgdo aconteceu
e 0s personagens historicos. Paralelamente usufruir de todas as componentes
sensoriais dos territérios como a luz e a cor, cheiros, paladares e sabores, onde
se incluem a gastronomia e vinhos, e mesmo o tacto, tudo isto ao longo da sua

estadia.

Todos os locais a visitar estardo identificados e terdo elementos estéticos de
comunicagao pensados para serem instagramaveis, directamente ligados aos
acontecimentos histéricos passados, desenvolvendo narrativas imersivas,
participativas e experienciaveis, pois, o turista agora estando no destino € um
Spyspotter em busca do mundo dos espides, isto combinando a vertente digital

e a fisica.



O projecto demonstra o potencial da integragao entre o turismo cultural, o turismo
de memodria, o turismo enogastronéomico e a inovagao digital na valorizagao

cultural e na promogao e incoming dos destinos.

Assim, este produto turistico diferenciador € uma articulagéo entre narrativas
historicas, tecnologias digitais e experiéncias memoraveis no territorio.
Simultaneamente reforgam a atractividade e visibilidade do destino, com impacto
cultural, educativo e promocional de comunicag¢ao através dos variados meios
pessoais de social de media dos turistas pela sua instagramabilidade,
transformando a heranga da espionagem em Portugal num recurso turistico

distintivo.

Pode ainda num futuro abrir novas ofertas como sera o caso do Porto e as redes
de espionagem também ai existentes, e mesmo novos destinos turisticos em
territorios de baixa densidade como o interior Norte e Centro e o Alentejo, com
as minas do Volframio ou as rotas de fuga e evasdo da europa ocupada
conduzidas pelo SOE - Special Operations Executive, e o, MI9 — Military

Intelligence, Section 9.

Palavras-chave: Storytelling, Turismo Digital, Turismo Tradicional, Turismo

Cultural e de Memdria, Promocgao Turistica, Rotas Turisticas



Abstract

This project aims to create an innovative tourism product based on history, stories
and the built heritage of the Lisbon—Estoril-Cascais territory, inspired by the role

that Portugal played in the context of espionage during the Second World War.

The proposal focuses on developing a dual product: one digital and the other
traditional. It is grounded in the use of storytelling, and consequently storydoing,
as tools for communication and differentiation through the construction of

narratives.

The digital format (Digital Tourism) allows the “traveller” to engage with the
product from anywhere in the world, even before visiting the destination. Under
the brand Land of Spies, visitors are introduced virtually to the destination, the
territory, the built heritage, the history of events and characters, and the stories
surrounding them between 1939 and 1945 — WWII.

The traditional format (SpySpotter) is designed for those who physically travel to
the territory. Here, the former digital traveller becomes a tourist who can follow a
“route” or “itinerary” through the locations, experience the physical spaces where
the action took place and encounter historical characters. At the same time, the
tourist enjoys the sensory components of the territory — its light and colour,
scents, tastes and flavours, including gastronomy and wines, and even tactile

dimensions — throughout their stay.

All the sites to be visited will be identified and accompanied by communication
elements designed to be “instagrammable”, directly linked to the historical events,
and developed as immersive, participatory and experiential narratives. Once in
the destination, the tourist becomes a SpySpotter in search of the world of spies,

combining the digital and physical dimensions.

The project demonstrates the potential of integrating cultural tourism, memory
tourism, wine and gastronomy tourism, and digital innovation to enhance cultural
valorisation and destination promotion. This distinctive tourism product articulates
historical narratives, digital technologies and memorable territorial experiences.
At the same time, it strengthens the attractiveness and visibility of the destination,

with cultural, educational and promotional impact, amplified through tourists’

Vi



personal and social media channels by virtue of its “instagrammability”,

transforming Portugal’s espionage heritage into a unique tourism resource.

In the future, this concept may be extended to other offers, such as the city of
Porto and its espionage networks, as well as new tourism destinations in low-
density regions like Northern and Central Portugal and the Alentejo. These could
include the tungsten mines or the escape and evasion routes from occupied
Europe led by the SOE — Special Operations Executive and MI9 — Military

Intelligence, Section 9.

Keywords: Storytelling; Digital Tourism; Traditional Tourism; Cultural and

Memory Tourism; Tourism Promotion; Tourist Routes.
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Introducao

O presente projecto tem como foco o desenvolvimento de um novo produto
turistico para o territorio do eixo Lisboa—Estoril-Cascais, uma zona consolidada

turisticamente, tida como a mais visitada a nivel nacional e amplamente
reconhecida pela sua oferta cultural. A proposta aqui apresentada nao visa
aumentar o volume de visitantes, mas antes diferenciar e enriquecer a oferta
existente, através da criacdo de um produto tematico inovador que procura

valorizar uma vertente menos explorada, centrada numa dimensao histérico-

cultural: a espionagem durante a Segunda Guerra Mundial.

Para tal, sera criada a marca identitaria "Land of Spies", concebida para
comunicar eficazmente a tematica do produto no mercado turistico, através da
sua presencga online. Esta marca principal é complementada por uma segunda
marca, "SpySpotter", com um caracter fisico e interactivo (turismo tradicional),
que permite uma maior imersao e envolvimento dos visitantes na experiéncia
proposta. Nunca esquecendo que ambas as marcas podem ao mesmo tempo

ser produtos complementares e/ou sucedaneos um do outro.

Durante o conflito, Portugal assumiu uma posicao de neutralidade, mas a sua
localizacdo e contexto sociopolitico transformaram o eixo Lisboa—Estoril-
Cascais num dos principais palcos da espionagem europeia. Agentes como Juan
Pujol Garcia ou Dusko Popov circularam por hotéis, casinos e embaixadas da
regido, onde se cruzavam exilados, aristocratas, diplomatas e jornalistas. Este
passado, simultaneamente discreto e fascinante, oferece um campo impar para

a criagao de narrativas turisticas culturais.

O turismo cultural, enquanto segmento estratégico, tem vindo a consolidar-se
como motor de valorizacao identitaria e econémica. Segundo a Organizagao
Mundial do Turismo (OMT), cerca de 40% das viagens internacionais incluem
motivagdes culturais, demonstrando desta forma uma crescente procura por

experiéncias imersivas, auténticas e diferenciadas.

Este projecto visa demonstrar como numa abordagem que cruza o storytelling (e

o storydoing), o turismo cultural e o territério, desta forma procura demonstrar-



se como uma marca identitaria tematica, sustentada em factos historicos, pode
suportar a criagcdo de um produto turistico diferenciador para um territério ja
consolidado. Assim, o mesmo encontra-se organizado em duas partes, a
primeira parte apresenta a contextualizag&o historica, com o papel de Portugal
teve durante a Segunda Guerra Mundial e na relevancia deste da espionagem,
nomeadamente no eixo Lisboa—Estoril-Cascais. Um segundo ponto
corresponde a revisao de literatura, que inclui os conceitos centrais relacionados
com turismo, comunicagao, imagem dos destinos, digitalizagc&o, redes sociais,
instagramabilidade, storytelling e storydoing. Na segunda parte descreve-se o
projecto Land of Spies, incluindo a sua fundamentacéao, a pertinéncia estratégica
e a proposta de operacionalizagdo através de meios digitais e fisicos; é
desenvolvida a avaliagdo e a possivel monitorizagdo do projecto, incluindo os
beneficios, impactos e critérios de sustentabilidade. Por fim, as consideracdes
finais, apresentam-se as conclusdes gerais, as limitacdes do estudo e sugestdes

para desenvolvimentos futuros.

Contextualizacao historica

A Segunda Guerra Mundial (1939-1945), embora nao tenha envolvido Portugal
como poténcia beligerante, exerceu um impacto profundo sobre o pais,
nomeadamente ao nivel diplomatico, econdmico e geoestratégico. Sob o regime
autoritario de Salazar, Portugal adoptou uma politica de neutralidade, mas
manteve relagdes com ambos os blocos em conflito, facto que o transformou

num espaco de confluéncia de interesses contraditérios (Meneses, 2010).

A neutralidade portuguesa, combinada com a sua posi¢do geografica e
estabilidade politica, fez do pais um dos mais importantes centros de transito de
pessoas, informagdes e capitais. Como sublinha Pimentel (2013), Lisboa e o eixo
Estoril-Cascais foram convertidos em auténticos "palcos de espionagem", onde
se cruzavam agentes de diversos servigos secretos: britanicos (MI6), alemaes
(Abwehr), soviéticos (NKVD), americanos (OSS), italianos e franceses. Estes
operavam num ambiente socialmente sofisticado, que incluia hotéis de luxo,
como o Palacio Estoril, cafés, restaurantes e casinos — espagos que serviam

simultaneamente o lazer e a conspiragao.



De facto, o Hotel Palacio do Estoril acolheu espides e diplomatas, incluindo lan
Fleming, entdo agente da Inteligéncia Naval britanica, que mais tarde criaria a
personagem James Bond, inspirando-se parcialmente neste contexto. Esta
ligacdo entre a realidade da espionagem e a ficgdo consolidou o valor simbélico

do territério como cenario narrativo (Lycett, 1996).

Segundo Rosas (2013), a actividade de espionagem em Portugal era conhecida,
tolerada e até vigiada pela policia politica portuguesa (PVDE, antecessora da
PIDE), que mantinha controlo sobre refugiados e contactos diplomaticos. As
redes clandestinas ajudavam judeus a fugir para os EUA ou para a América
Latina, enquanto servicos secretos rivais tentavam obter informagdes
estratégicas e influenciar decisbes diplomaticas através de contactos no

territorio.

O eixo Lisboa—Estoril-Cascais, pela sua singularidade histérica e sociopolitica,
representa hoje um patriménio imaterial e simbdlico de elevada relevancia. A
evocagdao desta memoria historica no espago turistico constitui uma
oportunidade de valorizagao cultural e de inovagdao na oferta turistica,

especialmente se integrada numa narrativa imersiva e experiencial.

Nota, a ter em atencao:

Sera determinante para entender o presente trabalho que se conheca
o enquadramento historico da época — Segunda Guerra Mundial,
1939-1945 — efectuado de forma mais pormenorizada, inclusive com
acesso a algumas imagens que enquadram a realidade desse
espaco temporal. Devido a sua extensdo e as limitacbes impostas a
este documento, a “Contextualizagdo Historica” ndo podera figurar de
forma integral no corpo principal do trabalho. Assim, por ser uma
parte imprescindivel para a compreensao global do tema, encontra-
se incluida nos Apéndices (pagina 125). Recomenda-se que seja
consultada antes de qualquer outra leitura relacionada com este
Projecto Aplicado de Marketing e Promogao Turistica, garantindo
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desta forma uma melhor compreensdo do contexto em que este

projecto se desenvolve.

Marcos Tedricos - Revisao de Literatura

Arevisao de literatura pretende fundamentar os pilares que sustentam o projecto
"SpySpotter e Land of Spies", articulando conceitos-chave nas areas do turismo
cultural, storytelling, storydoing e valorizagao patrimonial. Pretende-se, com esta
abordagem, demonstrar que a proposta apresentada ndo surge de forma
isolada, mas antes se sustenta em tendéncias actuais, bem como em boas
praticas internacionais. A combinagdo entre a componente digital e fisica da
experiéncia, associada a uma tematica historica distinta, enquadra-se num

contexto mais vasto de inovagao no turismo cultural experiencial.

Turismo

De acordo com a definicdo da OMT — Organizagao Mundial do Turismo — este &
considerado como “o conjunto de actividades desenvolvidas por pessoas
durante as suas viagens e estadias em locais localizados fora do seu ambiente
habitual, por um periodo consecutivo que n&o ultrapasse um ano, associado a

motivos de lazer, negdcios ou outros”.

O turismo contribui significativamente para o desenvolvimento econdmico em
toda a Europa e pode contribuir para a consecugao dos objectivos de varias
politicas — tanto da UE como a nivel nacional, regional e local — gragas as suas
dimensbes econdmicas e sociais transversais e ao elevado racio de micro,
pequenas e meédias empresas que operam directa ou indirectamente ao longo

da cadeia de valor do turismo (Comissao Europeia, 2022).

Deste modo o turismo é um dos pontos estratégicos — a nivel econdmico — de
muitos paises, este sector é por si s6 responsavel por cerca de 10% do produto
global e um dos motores econémicos do século XXI. Se ao longo das ultimas
décadas existe um sector que de forma global tem mantido o seu crescimento

de uma forma sustentada, é o da industria do Turismo.



O conceito de turismo é definido por Cunha (2009), como “a actividade ou as
actividades econdmicas decorrentes das deslocagdes e permanéncias dos

visitantes”.

De acordo com Lopez-Guzman et al. (2006), o turismo pode desempenhar um
papel relevante no crescimento socioeconomico das regides, sobretudo quando
assente na valorizagdo de elementos intangiveis como o patriménio cultural, as
tradicbes gastrondmicas e a heranga historica. A activagdo desses recursos
contribui para diversificar e enriquecer a oferta turistica, e ao mesmo tempo pode
estimular a economia local e a criagao de emprego. Embora os impactos variem
conforme o contexto, este tipo de turismo é frequentemente associado a
preservacdo das culturas locais e a dinamizacdo das comunidades, sendo

reconhecido como um potencial vector de desenvolvimento mais equilibrado.

Nao obstante isto, Frias (2017) indica que os estudos demonstram que os
turistas, sobretudo os europeus, tém preferéncia por locais onde possam
experienciar e conhecer o modo de vida de outras populacgdes, razdo pelo qual
0s numeros, relativamente ao mercado particular do Turismo Cultural, tém
crescido mais de 15% por ano nas ultimas décadas , embora nio se especifique

se tal tendéncia diz respeito ao contexto nacional, europeu ou global.

Para além do crescimento relacionado com a percepcgao internacional da
imagem dos territérios, muitos outros sectores desenvolvem-se em correlagéo
com o sector do turismo — aviagao, hotelaria de entre iniUmeros outros — numa

economia circulante (INE, 2021).

Com uma tdo grande e envolvente relevancia do sector do turismo, os dados
devem ser meticulosamente analisados, uma vez que os consumidores dispdéem
“literalmente de centenas de escolhas enquanto destino”, (Kottler et al, 2002).
Proafio et. al. (2020), corroboram também que o sector turistico € todo ele um
sistema complexo, que inclui industrias de transporte, construgao civil, de gestéao

de alimentos e tratamento de residuos, entre outros.

Com visdo semelhante demonstra, Castello (2020), ao definir que o sector
turistico é também ele fonte de contribuicdo para a expansao de outros sectores
que vao formar toda uma cadeia de valor, uma vez que se encontram ligados um

grande numero de actividades. Entre estas actividades, considera, as redes de
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transportes, a hotelaria, a gastronomia — visto estar presente de multiplas formas,
a infra-estrutura da construcdo, o sector da comunicagdo, promogao e
publicidade, o entretenimento, os “centros comerciais” e toda uma serie de outros

prestadores de servigos associados.

Luiz Oosterbeek 2020, classifica o turismo, tal como o vemos hoje, como algo
estruturado ao longo de décadas e como um sector econGmico com o0 mais
rapido crescimento [...] vem captando enormes receitas e proporcionando a

criacao e desenvolvimento de emprego e formacgao para milhdes de individuos.

No entanto ha a relembrar, tal como referido por Alves (2020), que existem casos
em que as actividades do sector nem sempre seguiram as melhores praticas e
acabaram, por de alguma forma, prejudicar as comunidades envolventes. Caso
do chamado overtourism, definigdo para quando um numero bastante elevado
de visitantes, tendo em conta as capacidades naturais dos locais, rumam a esse
destino), levando a que as populagbes residentes sejam afectadas e sofram

consequéncias com possiveis picos turisticos ou sazonais.

O turismo constitui actualmente um dos sectores mais relevantes da economia
global, desempenhando um papel determinante na criacdo de emprego e no
desenvolvimento de comunidades. De acordo com Guterres (2020), o sector
emprega uma em cada dez pessoas em todo o mundo e sustenta centenas de
milhdes de outras através de actividades econdmicas indirectamente

associadas.

Relativamente a Portugal o turismo constitui igualmente um sector de elevado
peso estrutural na economia. De acordo com a Conta Satélite do Turismo (INE,
2023), este representava cerca de 15,8% do PIB em 2019, descendo para 8,7%
em 2020 em consequéncia da pandemia de Covid-19. Apds a fase mais aguda
da crise sanitaria, recuperou para 14,7% em 2022, evidenciando a rapida retoma
do sector. Também segundo o Banco de Portugal (2023), as receitas turisticas
ultrapassaram, pela primeira vez, os 22 mil milhdes de euros em 2022, atingindo
27,7 mil milhées em 2024, um maximo historico. No que respeita a procura,
foram registados em 2023 mais de 30 milhées de hdspedes, correspondendo a
cerca de 77 milhdes de dormidas em estabelecimentos turisticos. Em 2024,

esses valores aumentaram para 31,6 milhdes de hdspedes e 80,4 milhdes de



dormidas. Estes indicadores confirmam n&o apenas a resiliéncia do turismo
portugués no periodo pos-pandemia, mas também a sua tendéncia de
crescimento e 0 seu peso e importancia no desenvolvimento econdmico e

territorial de Portugal.

Turismo Cultural

O turismo cultural tem vindo a assumir, no contexto europeu, um papel
estratégico na valorizagdo da memoaria colectiva e da heranga partilhada. O
Conselho da Europa, através do programa dos Itinerarios Culturais, reconhece
0 poder das rotas tematicas [...] A criacdo de produtos turisticos centrados na
memoria historica — como os percursos ligados a Segunda Guerra Mundial [...]
reforcando a identidade cultural europeia no presente (Conselho da Europa,
2023).

De acordo com Richards (1996), este argumenta que o turismo cultural tem vindo
a evoluir de um modelo centrado na visita a elementos patrimoniais classicos,
tais como museus, monumentos ou locais histéricos, para uma forma mais
imersiva e personalizadas de contacto com a cultura local. Desta forma o autor
propde uma concepg¢ao mais alargada de cultura, entendida n&do apenas como
heranga, mas também como uma pratica viva, que inclui eventos, narrativas e
experiéncias. Ja em 2021, Richards aprofunda esta perspectiva, destacando que
os visitantes procuram cada vez mais autenticidade, personalizagdo e
envolvimento emocional com os destinos. Esta evolugao tedrica reforca uma
abordagem mais dindmica da relacdo entre cultura, territério e turismo, exigindo
modelos interpretativos que valorizem tanto a dimensao simbdlica (dos locais)

como participativa da experiéncia cultural.

Costa, Panyik e Buhalis (2014) propdem uma leitura do turismo cultural assente
na sua funcao estratégica para o planeamento territorial e desenvolvimento
sustentavel, ao defenderem que as iniciativas culturais ganham um maior
impacto quando integram redes colaborativas entre os actores publicos e
privados, mobilizando recursos locais de forma articulada. Segundo os autores,
a valorizagdo da cultura no contexto turistico ultrapassa a logica da simples
fruicao estética ou da visita ocasional. O turismo cultural, nesta perspectiva, deve

ser planeado de forma colaborativa, envolvendo diferentes actores e sectores,
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com vista a criagdo de experiéncias auténticas e a preservacédo da identidade
local. Estes reforcam ainda que a organizacédo eficaz deste tipo de turismo
depende da capacitacao institucional, do mapeamento dos recursos culturais
disponiveis e da implementagdo de mecanismos de monitorizagdo do impacto
cultural e econdmico. Desta forma uma abordagem sistematizada permite
compreender o turismo cultural como uma componente essencial do

desenvolvimento regional.

Por sua vez, Gravari-Barbas (2013) propde uma abordagem critica ao turismo
cultural e patrimonial, salientando que os destinos turisticos sdo moldados por
construgbes simbdlicas que influenciam a forma como os lugares sao
percepcionados, consumidos e promovidos. A autora afirma que o turismo
cultural ndo se limita a simples visitacdo de elementos tangiveis, mas envolve
também processos onde € possivel construir narrativas que permitem conferir
sentido e identidade aos territorios. Esta forma de “leitura” introduz uma
dimensao interpretativa ao destino turistico, ao reconhecer que a cultura nao é
apenas um recurso estatico, mas também um elemento vivo que pode deste
modo ser mobilizado de diferentes formas, assim, o turismo cultural adquire um
papel activo na (re)definicdo do patriménio, influenciado por dinamicas sociais,

politicas e mediaticas que actuam sobre o territorio e a sua representagao.

Numa perspectiva diferente, Throsby (2010) propde uma abordagem econdémica
e multidimensional ao patrimoénio cultural, defendendo que este deve ser
compreendido enquanto forma de capital com valor cultural, social e simbdlico,
além do valor econdmico. O autor introduz o conceito de “capital cultural” como
um activo que, tal como outros tipos de capital, pode gerar beneficios duradouros
quando gerido de forma sustentavel. Neste caso sao as manifestagdes tangiveis
e intangiveis culturais, entre edificios, “locais com carga cultural”’, mas também
obras e esculturas, entre outros. Assim, Throsby defende que a exploragéo dos
recursos culturais deve respeitar a sua integridade, promovendo
simultaneamente o0 acesso publico, a preservagao dos significados culturais e a
equidade intergeracional. Esta perspectiva sublinha a necessidade de politicas
culturais integradas e de estratégias de planeamento que equilibrem os
objectivos econdmicos com a proteccdo e valorizagdao dos bens culturais,

promovendo um desenvolvimento sustentado e com valor partilhado.



Aulet e Lozano (2017) analisam as rotas culturais como instrumentos
estratégicos de organizagao do turismo cultural, salientando que estas permitem
integrar recursos patrimoniais dispersos e valorizar tanto o patriménio material
como o imaterial. Segundo os autores, as rotas estruturam o territério em torno
de uma narrativa coerente, facilitando a interpretacdo e a fruicdo do patrimonio
pelos visitantes. Esta abordagem favorece experiéncias mais envolventes,
contribui para a descentralizagao da oferta turistica e promove a sustentabilidade
local. O sucesso destas iniciativas, afirmam, depende da articulagéo eficaz entre
diferentes actores, da autenticidade dos conteudos apresentados e da
capacidade de estimular o envolvimento activo dos publicos. Esta perspectiva,
ao evidenciar o potencial das rotas enquanto modelos de organizagdo e
promogao cultural, constitui um ponto de ligagdo com a analise desenvolvida
mais a frente neste trabalho, dedicada especificamente ao estudo das rotas

turisticas.

O Turismo de Memoria como Instrumento de Valorizacao
Cultural

A nocgao de turismo de memoaria, pode em parte estar assente no que defendia
Nora (1989), e no conceito por este defendido, os chamados lugares de
memoria, sejam estes fisicos ou simbdlicos, que acabam por ser fundamentais
para a preservacao da identidade e da histéria. No contexto turistico, esta
perspectiva permite compreender como determinados locais adquirem um valor
cultural acrescido ao funcionarem como pontos de ancoragem da memodria
colectiva, para tal Nora salienta que a preservacao e a interpretacéo destes
lugares nao se limitam a uma fungdo comemorativa, mas assumem também por

si um papel activo na transmisséo de valores e narrativas as geragdes futuras.

De acordo com Scott (2014), numa interpretacédo da obra de MacCannell (1976),
ao analisar a experiéncia turistica, introduz o conceito de autenticidade
encenada, ao distinguir o “frontstage”, o espago criado para o turista, e o
“backstage”, a realidade quotidiana. Que é relevante para o turismo de memoria,
pois segundo o autor, a forma como os locais de memoéria sao apresentados

pode reforcar ou distorcer a percepcao da sua autenticidade. No turismo de
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memoria, esta tensdo entre preservacdo fiel e interpretacdo adaptada ao
visitante exige um equilibrio cuidadoso, garantindo que a narrativa historica se

mantém rigorosa, mas também acessivel e emocionalmente envolvente.

Na década de 1990, Tunbridge e Ashworth (1996) introduzem o conceito
de “heritage dissonance”, descrevendo-o como a existéncia de interpretagdes
divergentes e, por vezes, conflituosas, em torno do patrimoénio cultural e historico.
Este conceito parte do principio de que o patrimoénio ndo é neutro, mas sim um
campo de disputa simbdlica, onde diferentes grupos sociais, culturais ou politicos
projectam as suas proprias leituras e interesses sobre os mesmos lugares ou
acontecimentos. No contexto do turismo de memoria, esta abordagem é
particularmente relevante uma vez que permite compreender como as narrativas
associadas a determinados sitios podem ser alvo de desacordo ou contradigdes
entre preservagao, esquecimento e reinterpretacdo. Deste modo estes
defendem que a gestdo destes locais deve procurar integrar multiplas
perspectivas e evitar a imposicao de uma versdo unica e oficial da histéria,
fomentando antes um dialogo inclusivo que permita a pluralidade de memorias

e promova a compreensao mutua entre comunidades e visitantes.

Timothy e Boyd (2003) reforcam esta abordagem ao sublinhar que o turismo de
memoria esta intimamente ligado a interpretacdo do patriménio e a educagao
cultural. Para estes autores, a visita a locais de memaria deve ser acompanhada
de uma narrativa interpretativa que permita ao visitante contextualizar os
acontecimentos e compreender a sua relevancia histérica e cultural. Visto que
desta forma se contribui para a valorizacdo cultural ao mesmo tempo que

estimula a reflexao critica e a consciéncia histérica entre os turistas.

Por sua vez Butler e Suntikul (2023) abordam o turismo de memaria sob a 6ptica
da sua ligagdo ao turismo dark e ao turismo patrimonial, destacando a
complexidade ética e emocional inerente a visita a lugares associados a
sofrimento ou perda. Os autores argumentam que uma abordagem responsavel
deve assegurar que a interpretacdo dos eventos seja contextualizada, evitando
a espetacularizacao e respeitando as sensibilidades das comunidades. Tal
postura transforma a experiéncia do visitante num exercicio de compreensao

critica e valorizagao cultural genuina, capaz de gerar impacto social positivo.
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Dando continuidade as perspectivas que exploram a relagdo entre turismo e
memoria, Pfoser (2025), defende que o turismo € um espacgo dindmico, onde a
memoria é activamente produzida, circula e € negociada. A autora destaca
quatro dimensdes essenciais para compreender o fenbmeno: a primeira, o
turismo como um processo colectivo de construgdo da memoaria; a segunda, a
sua abordagem transnacional, que transcende as fronteiras geograficas; a
terceira, as diversas formas culturais de evocar a memoaria; e a quarta, o papel
da memoria como elemento gerador de relagbes sociais e politicas. Esta
perspectiva dinamiza o turismo de memoria, revelando-o como algo vivo,
participativo e politicamente relevante, indo muito para além de uma mera visita

passiva a locais do passado.

O Turismo e as Tecnologias

As tecnologias digitais transformaram profundamente o sector do turismo no
século XXI, tanto na promogao dos destinos como na experiéncia dos viajantes.
Ferramentas como plataformas de reserva online, inteligéncia artificial (IA) e
realidade aumentada (RA) estdo a personalizar e a dinamizar as viagens, criando

experiéncias mais imersivas e eficientes.

Desde os anos 1990, com o aparecimento da internet, ainda que muito arcaica
(tendo em conta os dias de hoje) diga-se de passagem, o sector comegou a
adoptar estratégias digitais. No entanto, segundo Buhalis & Law (2008), foi
apenas com o surgimento da Web 2.0, no inicio dos anos 2000, que emergiram
verdadeiros modelos de interacg¢ao entre turistas e destinos online — o chamado
Travel 2.0 — que mudaram para sempre o panorama da oferta turistica. Hoje, e
ainda de acordo com Buhalis (2020), a combinacéo de IA, Internet das Coisas
(IoT), a cloud e o big data estao a impulsionar o turismo inteligente (smart
tourism), permitindo experiéncias em tempo real e a disponibilizagédo de servigos

mais personalizados.

Em 2023 a Phocuswright identifica que a Web 3.0, as redes sociais, a IA e a
mobilidade eléctrica, como os elementos mais influentes a médio prazo para o

sector.
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O impacto destas inovacdes vai além da experiéncia do consumidor, de acordo
a Nature Communications (2023), a digitalizacdo contribui para o
desenvolvimento sustentavel do turismo, ao permitir uma gestdo mais eficiente

dos recursos turisticos e uma maior sensibilizagédo cultural .

Em suma, conhecer e integrar estas tecnologias emergentes € essencial para
construir produtos turisticos inovadores, personalizados e sustentaveis, como a
rota “SpySpotter”, que combina recursos digitais e fisicos num percurso tematico

e distinto no territorio.

Os Meios digitais no Turismo

Os meios digitais ocupam um largo espectro de todos dos sectores, ndo sendo
o turistico uma excepgdo — como ja verificado — deste modo Buhualis (2020),
identifica que desde os fornecedores, passando pelos intermediarios, assim
como os consumidores, estao a ficar a cada dia mais interligados num sistema

que leva a uma criagao de valor para todos que participam nesse ecossistema.

Buhalis (2020), afirma ainda que as inovagdes tecnoldgicas acabam por unir
todos os interessados, stakeholders, nos ecossistemas de servigos turisticos,

definindo um Ambient Intelligence Tourism:
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Ambient Intelligence (Aml) Tourism

Internet of Things
Internet of Everything

Fifth generation mobile
network (56)

Radio Frequency Identification
(RFID)

Mobile devices,
smartphones and
wearables

Analytical capabilities supported by
Artificial Intelligence (Al) and
Machine Learning (ML)

Pervasive computing

Applications or Apfzs

: (along with APIs
Cryptocurrency and Blockchain

Figura 1 — Infografico Ambiente de Turismo

Reproduc¢ao do original (Buhalis, 2020)
Sao elementos fundamentais deste ecossistema tecnologias como:

e alnternet das Coisas (loT), que permite a comunicagao entre dispositivos
e infra-estruturas turisticas;

e 0 5G, que oferece conectividade rapida e fiavel em tempo real;

e 0s dispositivos méveis e wearables, que acompanham o turista e geram
dados personalizados;

« ainteligéncia artificial (IA) e o machine learning, que analisam padrdes de
comportamento para oferecer recomendagdes personalizadas;

e e ainda a “gamificagdo”, blockchain e realidade aumentada, que
introduzem novas dimensdes de envolvimento, seguranga e interac¢ao

com o territorio.

1 A Gamificagdo no contexto deste projecto, ndo implica “jogar um jogo”, mas sim transformar a
experiéncia turistica numa narrativa interactiva e incentivando a exploragao do territério de forma
activa.
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Por exemplo, aplicagdes que recorrem a realidade aumentada permitem hoje
reviver episédios histéricos in loco, recriando o ambiente da época através de
dispositivos moveis; ou ainda experiéncias gamificadas baseadas em
localizagdo (como as que o projecto SpySpotter prevé) que encorajam a
exploragdo do territério através de desafios, recompensas e conteudos

desbloqueaveis.

Segundo Buhalis (2020), estas transformagdes permitem ultrapassar as
limitagbes do turismo tradicional, promovendo experiéncias integradas,
inclusivas, sustentaveis e mais eficazes do ponto de vista econémico. Esta l6gica
de inovacgao digital esta particularmente alinhada com a proposta de criagdo de
uma rota turistica que se quer interactiva, inteligente e baseada na experiéncia

personalizada do visitante — como é o caso do projecto apresentado.

Com o recurso a estas inovagdes de ultima geragao, em parte, necessitam da
criacdo de canais que permitam que a informacao flua livremente entre os
diversos meios e canais, mantendo a fluidez das experiéncias e facam com que
se continue a procura de uma constante evolugdo tecnolégica. Ao nivel do
turismo, tal vem trazer a mais-valia de se puder criar uma “ruptura” com as
formas de trabalho o passado, ao tornar todo o ambiente e experiéncia turistica
em locais repletos de ecossistemas sensiveis, flexiveis e adaptaveis as
necessidades (Buhalis, 2020).

O Poder da Procura de Informacao

A internet revolucionou o processo de planeamento de viagens, oferecendo aos
utilizadores acesso imediato e diversificado a um vasto leque de informagdes.
Plataformas como motores de busca, redes sociais, blogs de viagem, sites
oficiais de turismo e marketplaces como o Booking ou Airbnb, tornaram-se

ferramentas centrais para a constru¢cao da experiéncia turistica.

Segundo Buhalis e Law (2008), a pesquisa online tornou-se uma das fases mais
significativas do processo de decisao do turista, ao permitir reduzir incertezas,
comparar opgdes e aceder a experiéncia partilhada por outros utilizadores.

Embora esta referéncia continue a ser um marco, de acordo com Gretzel et al.,
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2020 é importante reconhecer que, actualmente, a procura de informacao online
vai além da simples consulta de dados: envolve algoritmos personalizados,

inteligéncia artificial e recomendacgdes baseadas em perfis de navegacgao online.

Esta nova realidade digital permite aos turistas reservar alojamento, planear
itinerarios e adquirir experiéncias directamente com os prestadores de servico,
eliminando intermediarios e permitindo uma oferta mais personalizada e

adaptada ao perfil de cada viajante (Revfine, 2024).

A crescente “quantidade” de informacéao disponivel pode, no entanto, tornar-se
um desafio, sobretudo para os utilizadores menos experientes, que tendem a
explorar multiplas plataformas sem uma estratégia clara. Ja os utilizadores
frequentes, por norma, concentram-se em poucas fontes de confianga,

optimizando a sua tomada de decisao, segundo Xiang et al., 2015.

Por outro lado, esta facilidade de acesso a informacéo e a reserva cria novas
exigéncias para os destinos e operadores turisticos. Apenas as organizagdes
com maiores capacidades dinamicas, capazes de interpretar dados em tempo
real e adaptar a sua oferta de forma eficaz, conseguem manter uma posi¢cao

competitiva num mercado cada vez mais digital e global (UNWTO, 2023).

Como destacam Buhalis e Law (2008), apesar da crescente complexidade das
tecnologias, estas tornam-se simultaneamente mais intuitivas, acessiveis e
faceis de utilizar, o que democratiza o acesso a informacao e a capacidade de
planear e consumir experiéncias turisticas — potenciando, inclusive, a

competitividade de pequenos destinos a escala internacional.

Comunicac¢ao Digital de Destinos e Redes Sociais

‘A revolugdo das tecnologias de informagdo e comunicagdo tem impacto
significativo na industria turistica, alterando a competitividade de organizagoes e
destinos” (Ho et al., 2012).

Segundo Kotler (2021), existem perto de cinco mil milhées de utilizadores de
internet no planeta. E este numero continua a crescer a cada dia que passa de

forma sustentada em perto de um milhdo de novos utilizadores por dia. Nos dias
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que correm a barreira para entrada no mundo digital ndo se encontra de certo
modo na disponibilidade e acessibilidade da internet, de per si, mas sim na

acessibilidade dos pregos a pagar para tal.

Marujo et al. (2012) referem que a globalizagao, impulsionada por uma crescente
oferta turistica, exige a adopgao de novas estratégias e politicas de comunicagao
por parte dos destinos, de modo a responder a intensificacdo da concorréncia.
Neste contexto, a internet afirma-se como uma ferramenta fundamental,
permitindo as organizag¢des alcangar publicos diversificados e promover os seus
destinos de forma eficaz. No entanto, como destacam Castells (2004) e Ho et al.
(2012), a acessibilidade generalizada a informagao torna os turistas mais
exigentes e criteriosos na selec¢ao dos destinos. Reforgando esta visdo, Costa
et al. (2021) sublinham a importéncia da presenga online como um instrumento
essencial para o intercambio global de informacédo e para o posicionamento

competitivo dos destinos turisticos.

Marujo et al, (2012), identifica que apesar das oportunidades oferecidas, uma
comunicacao deficiente pode levar os turistas a optarem por destinos
concorrentes. No entanto as entidades promotoras enfrentam o desafio de
comunicar eficazmente com os turistas, cada vez mais exigentes e influenciados

pelas tecnologias em constante evolugao.

No contexto da economia digital, onde a transparéncia desempenha um papel
crucial no envolvimento e fidelizacdo dos consumidores, como destacado por
Kotler et al. (2017), é essencial que as marcas reconhegam a importancia desse
factor. Promessas enganosas ou informagdes nao verificaveis podem minar a
confianga e enfraquecer a relagédo com o publico. No ambiente digital, as marcas
devem permanecer vigilantes devido ao amplo acesso dos consumidores a

verificacao de informacdes e avaliacoes de produtos e servigos.

Conforme refere Austregésilo et al. (2020), “As tecnologias digitais apresentam-
se cada vez mais presentes na sociedade, com uma diversidade de social media
e aplicativos acessiveis ao publico consumidor que tornaram praticamente
impossivel imaginar o mundo hoje sem elas. Diante deste salto tecnologico e do

crescimento do turismo [...] isso faz com que o turista absorva, naturalmente, as
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facilidades oferecidas por estas modernidades e termine por tolerar a influéncia

directa desta evolugao”.

Relaciona ainda a informagdo da mais valias da digitalizacdo, o Plano
Estratégico de Turismo para a Regiao de Lisboa 2020-2024, como demonstra a

figura abaixo.

A crescente digitalizacdo da experiéncia turistica esta a conduzir ao
surgimento de factores de diferenciagao entre destinos turisticos

Nao exaustivo

Digitaliza¢do da experiéncia turistica

I

Mobilidade

B o Ly
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importancia a esses meios no fortalecimento da qualidade da experiéncia do turista

Figura 2— Digitalizac&do da experiéncia turistica.

Fonte: Plano Estratégico de Turismo para a Regiédo de Lisboa 2020-2024

Redes sociais,
Envolvimento

como Ferramenta de Comunicacdao e

As redes sociais tém-se revelado de extraordinaria importancia no contexto do
sector do turismo, desta forma Martinez (2020), salienta que o turismo é cada
vez mais um ramo de actividade que se alicer¢a na pesquisa e na partilha de
informacgdo, esse tipo de informacao é especialmente essencial ao nivel da

sensibilidade do valor da seguranga, tanto fisica como emocional, logo grande
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parte da confianga com que um turista parte para determinado destino comeca

nas informagdes que reteve previamente — muitas vezes em redes sociais.

Ainda de acordo com Martinez (2020), identifica que de uma forma genérica [...]
muitas empresas e organizagoes, recorreram as redes sociais para num primeiro

momento comunicaram com o0s seus seguidores.

Além disso, as redes sociais tornaram-se ferramentas estratégicas de marketing
territorial, possibilitando que destinos turisticos promovam a sua identidade de
forma visual, apelativa e viral. A presencga online de um destino, sustentada por
uma narrativa coerente e por interacgdes auténticas, pode determinar a decisao

de visita, sobretudo entre os publicos mais jovens e digitais (Costa et al., 2021).

Estas dimensdes revelam-se particularmente relevantes no turismo, visto
permitirem as organizagdes e territérios turisticos uma oportunidade impar de

comunicar, influenciar e construir rela¢gdes duradouras com os seus publicos.

As redes sociais, na actualidade, desempenham um papel central na
comunicagao e no marketing dos destinos turisticos, assumindo um impacto e
um potencial significativamente superiores aos dos formatos promocionais

tradicionais.

De acordo com Achrjee & Ahmed (2023), nove em cada dez variaveis analisadas
no seu estudo demonstram um efeito relevante no processo de decisao dos
turistas, revelando que as plataformas sociais influenciam directamente a
escolha dos visitantes. O mesmo estudo sublinha ainda que os conteudos
gerados por outros utilizadores — como reviews, fotografias ou recomendacgdes
— reforcam a confianga, e estimulam a intencdo de escolha de determinado

destino.

Por sua vez Joseph et al. (2024),reforcam o papel central das redes sociais,
reforcando que o storytelling digital e o valor estético dos conteudos partilhados
nas redes sociais ao permitirem uma ligagdo emocional mais forte entre o
visitante e os destinos, bem como as suas intengcbes de visitacdo futuras.
Destacam, anida, que os conteudos e as narrativas envolventes geradas pelos

préprios turistas, podem funcionar de forma a amplificar de certa modo a imagem
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do destino de forma orgénica, com efeitos multiplicadores no seu alcance e

notoriedade.

Assim, a mesma resulta da fusao entre dois tipos de “mundos”, o digital e o real,
que é também chamado de continuum de virtualidade. O conceito em si,
pretende aumentar os limites da “imagem real”, acrescentando-lhe informacéao
extra, permitindo ao utilizador a sobreposi¢ao de objectos e informag¢des geradas

digitalmente.

A conjugacao de experiéncias digitais com o ambiente real no contexto do
turismo nao apenas eleva o envolvimento emocional do visitante com o destino,
como também potencia uma promocg¢ao mais eficaz dos locais turisticos,
reforcando assim a ligagao entre o consumidor e a “marca” associada ao destino

turistico.

Veja-se, o Plano Estratégico de Turismo para a Regido de Lisboa 2020-2024,

Hype em redes sociais.

&

Hype em redes sociais

vida como uma cidade trendy

se cers
om enfoque
gens emblematica ronomia impar. sol
e praia e até o estilo de vida de Lisboa

Figura 3 — Hype em redes sociais.

Fonte: Plano Estratégico de Turismo para a Regiao de Lisboa 2020-2024

O recurso as redes sociais, pelos destinos turisticos, por exemplo, materializa-
se em campanhas especificas e muitas vezes directas o caso da
#cantskipportugal, que foi amplamente difundida quer na rede social Instagram,
quer no Youtube. Tal campanha serviu para contribuir para o reforgo da imagem
internacional do pais (Turismo de Portugal, 2019). De certo modo, e de acordo
com Sigala (2017), este tipo de estratégias permitem demonstrar que as redes
sociais podem ser utilizadas para divulgar destinos, mas também a elaboracao
e criagao de narrativas envolventes e que permitem a captacédo da atengao quer

de futuros turistas.
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Um caso de elevado relevo encontra-se na campanha Mediterraneamente,
lancada pela Estrella Damm em 2009, que tem vindo a ser actualizada
anualmente com novos lancamentos. Esta, através de curtas-metragens
(publicitarias), disponibilizadas no YouTube e replicadas no Instagram e no
Facebook, construiu uma narrativa visual associada ao estilo de vida
mediterranico e as paisagens das Baleares (Espanha), assim como ao seu
produto — placement (cerveja). Este tipo de estratégias transcende a simples
promogdo de um produto, Rodriguez-Rabadan, Galan-Fajardo e del Pino-
Romero (2022), referem que a eficacia deste tipo de narrativa ndo reside apenas
na promogéao do produto, mas sobretudo na consolidacédo de valores culturais e
emocionais que visam e reforcam a imagem da marca e, ao mesmo tempo, a

atractividade turistica da regido em si.

Estes exemplos demonstram que as redes sociais assumem um papel central
na comunicagao dos destinos turisticos, contribuindo para a construgéo da sua
imagem e para o envolvimento dos visitantes. O impacto visual e emocional
destas plataformas, em particular do Instagram, abre caminho para reflexdes
mais especificas sobre fenémenos recentes, como a chamada

instagramabilidade, que sera analisada em detalhe em secgao propria.

Destinos Turisticos

Os destinos turisticos podem ser definidos como areas geograficas delimitados
que reunem um conjunto de atrac¢des naturais, culturais e histéricas, bem como
infra-estruturas, servicos e facilidades que respondem as necessidades dos
visitantes. Segundo a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), um destino
turistico € “um espaco fisico no qual um visitante passa pelo menos uma noite,
incluindo produtos turisticos como atracg¢des e servigos de apoio, bem como
recursos turisticos e outros elementos necessarios a satisfagdo da experiéncia
do turista” (UNWTO, 2007).

Ritchie et al (2003) defendem a ideia de que um destino turistico € mais do que
apenas um local fisico; € um conjunto complexo de elementos que inclui ndo
apenas as atraccdes naturais e culturais, mas também a infra-estrutura turistica,

0s servigos de apoio e a gestao do destino. Eles destacam a importancia da
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gestao eficaz do destino para garantir sua competitividade e sustentabilidade a

longo prazo.

Gestao de Destinos e Estratégias de Dispersao Turistica

A gestdo de destinos turisticos assume um papel central na competitividade e
sustentabilidade do sector. Para além da atracgao de visitantes, a forma como o
destino é organizado, promovido e desenvolvido influencia directamente a
qualidade da experiéncia turistica e os beneficios gerados para as comunidades

locais.

De acordo com Meyer (2004), a dispersao de turistas e, consequentemente, dos
beneficios econdmicos do turismo para areas marginais, aliada a uma
abordagem mais integrada no desenvolvimento e marketing de produtos, tem
sido o cerne dos beneficios subjacentes a estimulagdo da cooperagao e parceria
entre comunidades. Através da promocgao da dispersao, os beneficios do turismo
podem alcangar areas menos desenvolvidas, contribuindo assim para o
desenvolvimento econdmico local e para a melhoria da qualidade de vida das
populagdes locais. Essa abordagem pode actuar como um veiculo para o
desenvolvimento econémico em areas marginais, tanto nos paises

desenvolvidos quanto nos em desenvolvimento.

A dispersao a dispersao no planeamento turistico geralmente refere-se, de certo
modo, a uma estratégia que visa afastar os turistas dos principais centros de

concentracao de visitantes.
Refere ainda Mayer (2004 ), que os trés principais objectivos de tal dispersao sao:

1- Reduzir a pressdo sobre a area central onde estdo localizadas as
principais atracg¢des, atraindo visitantes para outros locais;

2- Dispersar o retorno financeiro do turismo, visto que os turistas
representam poder de compra, e se forem direccionados para novas
zonas, sua presenca pode proporcionar novas oportunidades para
empreendedores e criar empregos adicionais. Dessa forma, incentivar os
turistas a explorar as periferias de um destino, pode estimular a economia

nessas areas, proporcionando incomming financeiro e emprego;
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3- Aumentar a atractividade geral de um destino, apresentando novos
elementos do destino aos seus visitantes, oferecendo assim uma
plataforma para programas de marketing revistos com o objectivo de

aumentar o tempo de permanéncia e os gastos totais.

Ainda (Meyer, 2004), indica que as estratégias de dispersao tém como objectivo
aumentar a satisfagdo dos visitantes com o produto e, assim, incentiva-los a
permanecer por mais tempo no destino e, em ultima analise, a gastar mais.
Espera-se que, ao criar conexdes com areas marginais, o apelo do produto seja
ampliado e essas areas possam aproveitar um publico ja cativo na regiao,
evitando assim altos investimentos no desenvolvimento de novos sectores

econdmicos e industrias.

Santana et al. (2017), referem que frente a diversidade de destinos turisticos, a
gestao eficiente do destino torna-se imperativa, podendo ser conduzida por uma

entidade publica, privada ou de natureza mista.

Imagem e Comunicacao de Destinos Turisticos

A imagem de um destino turistico € um dos elementos mais determinantes na
escolha e no que motivagao dos viajantes. Esta imagem resulta de um processo
de construcao simbdlica e perceptiva, baseando-se tanto em estimulos externos
(comunicagéao, promogéo, media) como em experiéncias pessoais. Aforma como
um destino é percebido condiciona ndo apenas a decisao de visita, mas também

a satisfacao, a fidelizagcao e a recomendacao por parte dos visitantes.

Marujo (2012), defende que as sociedades desde inicios do século XXI| se
encontram em fases de rapida mudanca e mutagdo. Esta mudanca tem como
principal causa a globalizacdo e a crescente difusdo das tecnologias de
informagéo, que ao estarem ao alcance de cada vez mais individuos, tornam
mais acessivel os conteudos produzidos. Neste contexto, a comunicagao
turistica desempenha um papel central na criagdo e consolidacido dessa
imagem, actuando como mediadora entre o territorio e os seus publicos. Salienta
que a comunicagao permite divulgar as potencialidades turisticas de um local,
apresentando a sua identidade cultural e posicionando-o no mercado de forma

diferenciadora (Marujo, 2012).
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Segundo Baldissera (2010), a comunicagao turistica fundamenta-se na
construgcédo e disputa de significados no contexto das relagdes turisticas. Ele
afirma que "a comunicagao turistica abrange toda a comunicagdo que se
manifesta em diferentes aspectos do ser e fazer turistico, compreendendo nao
apenas a comunicagao formal, mas também os processos informais". Segundo
o autor, se a comunicagao turistica engloba qualquer tipo e nivel de
complexidade de comunicagdao no ambito das relagdes turisticas, entao, ela
incorpora caracteristicas como a promogao e divulgacao de ideias; persuasao e
seduc¢ao visando o consumo de produtos ou servicos turisticos; informagao aos
diversos publicos de interesse, incluindo os sectores publico e privado, turistas
reais e potenciais; formacao por meio de acgdes de comunicacgao voltadas para
o desenvolvimento e qualificacdo de individuos na &area do turismo;
sensibilizagdo e conscientizacdo para o turismo, bem como a necessidade de

preservagao ou conservagao dos patrimoénios natural, histérico e cultural.

De acordo com Violeta (2021), uma das diferengas que se encontram em torno
das estratégias de marketing digital € de que na actualidade a tecnologia permite
uma visibilidade como nenhuma outra até ent&o, e tornando a tecnologia como
um canal escolhido por exceléncia, criando disposi¢cdes que se tornam muito
mais interactivas e dirigidas, permitindo que o produto ou servigo chegue com

uma maior eficiéncia ao publico.

Por sua vez, Marujo (2012), conforme referenciado por Jacinto (2023), de certo
modo € por intermédio da comunicagdo que grande parte dos lugar e regides
divulgam as suas potencialidades e atractividades turisticas. Incluindo as suas
ofertas de identidade local bem como a sua cultura identitaria. Que por sua vez
indica que a comunicagao, na grande maioria dos casos, prima por marcar a
diferencga e que esta pode, de certo modo, ter a capacidade de tornar um destino

turistico unico.

No contexto da influéncia das fontes de informacéo, na formagcéo da imagem de
destino, Guimaraes (2022) destaca a tendéncia de os individuos serem
influenciados por fontes induzidas de informag¢ao, como os influencers, que
desempenham um papel crucial na promog¢ao de destinos para aumentar a

credibilidade das informagdes disseminadas.
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Muhoho-Minni e Lubbe (2017) indicam que os influencers, os materiais de
divulgacao electrénicos, as noticias online, os videos e social media sao
potenciais fontes de informacédo que contribuem para os estimulos na decisao
de viajar. Beerli e Martin (2004) sustentam que a imagem que um turista possui
sobre um destino reflecte directamente o seu comportamento. Além disso, Sato
et al. (2018) apoiam a definicdo de motivagdes "pull', ressaltando que factores
externos, como as caracteristicas de um destino, podem influenciar a escolha de

um local para a viagem, revelando um movimento de "push" e "pull”.

Desta forma, comunicar um destino turistico exige uma estratégia integrada que

conjuga:

e a promocgao institucional com os conteudos desenvolvidos pelos
utilizadores;
e a consisténcia da identidade visual,

e ainovacgao tecnoldégica com a valorizagcdo da autenticidade.

No contexto da influéncia das fontes de informagao na formagao da imagem de
destino, Guimaraes (2022) destaca a tendéncia de os individuos serem
influenciados por fontes induzidas de informagcdo, como os influencers, que
desempenham um papel crucial na promogado de destinos para aumentar a

credibilidade das informacgdes disseminadas.

Percepcao da Imagem do Destino

A percepcao da imagem de um destino turistico refere-se a forma como os
individuos, com base nas suas experiéncias, conhecimentos e emocdes,

constroem mentalmente uma representagcao simbdlica desse local.

Lages (2018) destaca, a abordagem multidimensional da imagem de um destino
turistico, que segundo essa perspectiva, a imagem ¢é formada por avaliagdes
cognitivas e afectivas do lugar. Sendo as avaliacbes cognitivas se referem ao
conhecimento sobre os atributos de um lugar, enquanto as avaliagdes afectivas

dizem respeito aos sentimentos do individuo em relagéo ao destino turistico.

De acordo com Martins (2015), a imagem percebida de um destino € subjectiva
e varia de pessoa para pessoa, sendo influenciada pelo conhecimento e

sentimentos adquiridos sobre o local. Este conhecimento individual é
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predominantemente moldado por fontes externas, como noticias nos diversos
canais de midia, redes sociais, actividades promocionais e publicidade, bem

como opinides de individuos proximos e experiéncias pessoais.

Segundo De Nisco et al. (2015), o reconhecimento e a percepgao da imagem de
um destino turistico desempenham um papel crucial na procura por este e pelos
seus produtos. Os Destinos que conseguem construir uma imagem positiva tém
maior probabilidade de atrair um grande nimero de visitantes. E essencial que
esses destinos proporcionem experiéncias memoraveis para influenciar
positivamente o desenvolvimento da imagem percebida por potenciais visitantes,
sendo que apenas destinos capazes de oferecer tais experiéncias tém a
capacidade de atrair turistas para revisitar o local, conforme indicado por Zhang
et al. (2018).

Avraham e Ketter (2016) distinguem entre a imagem publica e a imagem dos
meios de comunicagdo. Referem ainda que “a imagem publica refere-se a
percepcao dos diversos publicos-alvo sobre um destino e pode ser constituida

por diversos elementos:

1- Positiva e atractiva (em funcédo da existéncia de um volume elevado de
informacdo sobre o destino); negativa e enfraquecida (devido a fraca
informacao disponivel sobre o destino) ou ambas, positiva e negativa

(existéncia de elementos positivos e negativos);
2- Contraditéria (quando se verifica a existéncia de uma imagem positiva num
dado grupo da populagao e negativa noutro);

3 Aberta (permite a inclusdo de mais caracteristicas a imagem) ou Fechada
(existéncia de esteredtipos ou crengas pré-estabelecidas relativamente ao

destino, e que sao dificeis de remover)”.

Lages (2018) ressalta também a influéncia da cultura e dos valores culturais do
pais de origem do turista na percepgao da imagem do destino. Esta influéncia
cultural molda as componentes cognitiva e afectiva da imagem do destino, sendo
que a distancia cultural entre os paises aumenta a medida que estes se
encontram mais distantes geograficamente. Este cita, Klenosky (2002), ao

aplicar essa teoria a investigagdo em turismo, ao identificar que os atributos do
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destino turistico (recursos naturais, ambiente local), as consequéncias
associadas ao destino e os valores desejados pelo individuo (realizagao, auto-

estima) sdo elementos fundamentais na formagao da imagem do destino.

Ainda, Lages (2018), enfatiza que também a influéncia da cultura e dos valores
culturais do pais de origem do turista, tem influéncia na percepg¢ao da imagem
do destino. Esta influéncia cultural molda as componentes cognitiva e afectiva
da imagem do destino, sendo que a distancia cultural entre os paises aumenta
a medida que estes se encontram mais distantes geograficamente e as suas

culturas divergem.

Desta forma, o estudo da imagem de destino turistico passou a ser mais
destacado ao ser reconhecido como um dos principais e determinantes motivos

na escolha de um destino turistico (Domingos, 2017).

De uma forma geral, a imagem de um destino turistico revela-se essencial para
atrair visitantes e garantir o seu sucesso competitivo. O reconhecimento e a
percepcgao dessa imagem influenciam directamente as decisdes e escolhas dos
turistas, afectando sua satisfacao, fidelidade e propensido a recomendacéo do
destino. Assim, uma imagem positiva e auténtica € fundamental para o

desenvolvimento sustentavel e a competitividade de qualquer destino turistico.

Instagramabilidade como Estratégia de Atractividade

Turistica

O termo “instagramabilidade”, ainda que n&o possua por si s6 uma definigcdo a
nivel académico, actualmente, tem vindo a ser utilizado quer a nivel de estudos
quer em referéncia ao nivel de relatérios e estratégias de elaboragao de técnicas
de comunicagao, por forma a designar a a atractividade visual dos destinos e a
sua potencialidade para partilha na rede social Instagram (Blanco-Moreno et al.
(2024). Desta forma, e no caso do presente projecto, opta-se por se utilizar o
termo de uma forma exploratéria, como uma forma de centrar a utilizagao da
imagem e da estética visual na experiéncia turistica, como que “mediada” pelo

Instagram.
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Assim, a instagramabilidade dos destinos turisticos tornou-se, nos ultimos anos,
num factor estratégico no planeamento e promogao territorial, particularmente
em contextos onde a comunicagado visual assume um papel relevante. Este
conceito refere-se a capacidade que um local possui para gerar conteudos
visuais apelativos, auténticos e facilmente partilhaveis nas redes sociais,
reforcando a ligagdo emocional entre a experiéncia turistica e a exposig¢ao digital

dos visitantes.

Urry (1990), defende que o modo como os turistas observam os destinos n&o é
neutro, sendo influenciado por imagens, ideias e expectativas previamente
construidas pela sociedade. Esta perspectiva revela que o simples acto de “ver”,
no turismo, é tanto uma pratica pessoal, assim como, uma resposta a imagens

previamente assimiladas.

Referem Karyatun et al. (2021), que os turistas mais envolvidos na cultura “selfie”
valorizam a existéncia de pontos de interesse visualmente marcantes, que
permitam criar imagens memoraveis. Estes locais funcionam, muitas vezes,
como atracgdes em si mesmos, motivando a visita pela sua capacidade de gerar
reconhecimento e validacdo social através das redes sociais. Os autores
demonstram que a presenga de elementos com elevado potencial fotografico
pode influenciar significativamente a escolha de destino por permitirem criar

imagens “impressionantes de forma perfeita”.

Complementarmente aos autores citados, Soares et al. (2025), afirmam que
parte do “efeito Insta”, na intencao de escolha, esta relacionado com a percepc¢éao
do retorno social nas publicagdes, isto €, no numero de gostos, partilhas e
comentarios. Uma vez mais influenciando de forma directa as decisdes de
viagem. Visto que a percepgédo que um destino pode proporcionar conteudos
bem recebidos nas redes sociais torna-se, para muitos, um critério determinante

associado a praticas de afirmagao identitaria.

Os dados de um estudo levado a cabo por Tricomi et al. (2023), onde foram
analisadas mais de 10 milhdes de publicagbes de Instagram, permitiu-lhes
concluir que fotografias com composigdes simétricas, com cores saturadas e
elementos iconicos registam niveis de envolvimento superiores a 90%. Deste

demonstram que os destinos que integram intencionalmente este tipo de
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elementos no seu desenho urbano ou na sua sinalética “colhem” maiores

beneficios em termos de visibilidade orgéanica e relevancia nas redes sociais.

Marwick (2015), corrobora também ele que nas redes sociais, especialmente o
Instagram, vieram criar uma nova forma de reconhecimento social, no caso do
turismo, muitos individuos escolhem os destinos que lhes permitam criar
imagens visualmente mais apelativas, capazes de gerar gostos e reacgdes
positivas. Validando este que partilha de fotografias passou a funcionar como
uma forma de validacdo e de construgdo de identidade, onde o destino serve
tanto para a experiéncia real como para mostrar uma imagem desejada de si

proprio perante os outros.

Mendes e Teixeira (2019) destacam que, com a crescente importancia das redes
sociais, os turistas passaram a participar activamente na forma como os destinos
sdo representados. Ao partilharem as suas proéprias fotografias e videos, estao
também a influenciar a imagem publica desses lugares. Este processo, segundo
os autores, faz com que a experiéncia pessoal deixe de ser apenas individual,
passando a integrar uma narrativa colectiva sobre o territério e o que o torna

atractivo.

Casalo et al. (2024) e Joseph et al. (2024) sublinham que os conteudos visuais
partilhados nas redes sociais — sobretudo quando estes apelam a autenticidade
€ a emocgao — nao so fortalecem a ligagao entre o turista e o destino, assim como
exercem um efeito persuasivo sobre outros potenciais visitantes. Desta forma as
imagens assumem um papel central na criacdo de desejo e aumentam a
motivacdo destes em viajar, funcionando como que recomendagdes de uma
forma implicita, que influenciam as decisbes de forma simples e eficaz. Os
autores destacam ainda que factores como a qualidade estética, a narrativa
visual e a credibilidade da experiéncia retractada acabam por se tornar em

elementos estratégicos no marketing contemporaneo.

Desde o seu langamento em 2010, o Instagram consolidou-se como a plataforma
que mais se encontra associada a promog¢ao visual de destinos turisticos. Deste
modo o mesmo tem sido estudado enquanto meio de construgdo da imagem
turistica e de envolvimento dos visitantes, segundo indicam Blanco-Moreno et

al., 2024. Apesar do aparecimento e rapido crescimento do TikTok, sobretudo
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entre publicos mais jovens, diversos estudos confirmam que o Instagram
mantém uma posi¢ao dominante no turismo digital devido ao seu formato visual
e ao papel pioneiro que desempenhou na criacao de conteudos inspiracionais
(Pamularsih, Dewi & Astuti, 2024). E igualmente reconhecido que o Instagram
continua a ser a rede social preferida por influenciadores de viagens e turismo,
pelas funcionalidades que disponibiliza e por permitir a construgéo de narrativas
visuais “mais estruturadas” através de fotografias, stories e reels, recursos que
ampliaram o seu alcance e impacto no sector do turismo (Kilipiri, Papaioannou &
Kotzaivazoglou, 2023). Assim, neste contexto, torna-se evidente que a
instagramabilidade ultrapassa a dimensao estética para se afirmar como um
instrumento estratégico de valorizagao territorial e envolvimento emocional com

os destinos.

Os critérios de seleccdo de um destino séo potenciados pela
importancia das redes sociais, por exemplo, a instagramabilidade

Influéncia das redes sociais e da instagramabilidade na escolha de um destino
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Figura 4 — Influencia da instagramabilidade e das redes sociais na
potencializagcao de destinos.

Fonte: Plano Estratégico de Turismo para a Regiao de Lisboa 2020-2024
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Rotas

De acordo com Timothy et. al (2015), citado por Mota (2020), ha que fazer a
distingdo entre trilhos e rotas turisticas. Assim, os trilhos sdo principalmente
lineares e facilmente identificaveis no terreno, enquanto as rotas turisticas sao
trajectos abstractos baseados em um tema especifico, conectando
caracteristicas naturais e culturais. Em termos de utilizagao, os trilhos podem ser
percorridos a pé ou de bicicleta e geralmente estdo localizados em areas
florestais, podendo incluir trechos aquaticos ou ferroviarios. Avaliar trilhos, rotas
cénicas e outros percursos lineares apresentam desafios significativos devido a
dificuldade em quantifica-los, além de questdes relacionadas a classificacao,
extensao, tipo de terreno e questdes legais relacionadas a passagem por certas

areas.

A UNWTO (2018) considera que, “muitas experiéncias tematicas sao rotuladas

como rotas: um termo que pode ser enganoso”.

Por forma a seguir um caminho o mais proximo possivel com o tema do projecto
sera centrada a revisdo nas Rotas Culturais, visto serem as mais pertinentes a
rever, de entre as diferentes tipologias de rotas, nomeadamente as Rotas
Culturais, as Rotas Religiosas, Rotas Gastrondmicas, Rotas de Patrimonio (por
vezes confundidas com as Culturais), as Rotas Enolégicas, Rotas de Turismo

Industrial ou Rotas de Turismo de Natureza.

A proposta da rota “Land of Spies” insere-se, assim, na linha estratégica que tem
vindo a ser promovida pelo Turismo de Portugal, nomeadamente através de
programas como o Plano Turismo +Sustentavel 20-23, que visam incentivar a
criacado de produtos turisticos baseados em rotas tematicas, identidade local e
inovacao tecnoldgica. Ao articular patriménio imaterial, arquivos histéricos e
contextos urbanos com uma forte carga simbdlica, e ao envolver municipios,
centros culturais e operadores turisticos, a proposta posiciona-se como um
modelo colaborativo, inovador e ancorado na realidade nacional. Deste modo
visam combinar a atractividade turistica com responsabilidade territorial, e
permitindo, deste modo, tornar-se um instrumento de coes&o e valorizagao

identitaria num em contexto tematico Unico e diferenciador.
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Pedrosa, Martins e Breda (2025) identificam quatro categorias centrais que
devem ser consideradas em qualquer modelo estratégico de desenvolvimento
de rotas: recursos, governanga, actividades e avaliagdo de desempenho.
Segundo os autores, estes factores criticos de sucesso revelam-se essenciais
para garantir a sustentabilidade e o impacto das rotas no territorio. Deste modo,
a solidez e continuidade de uma rota dependem nao apenas da qualidade do
patrimoénio envolvido, mas sobretudo da articulagao eficaz entre os actores, da
clareza dos objectivos partiihados e da capacidade de gerar resultados
quantificaveis. Os recursos dizem respeito ao financiamento e a capacitacao
técnica; a governanga exige estruturas coordenadoras dinédmicas e
participativas; as actividades referem-se ao planeamento, a promogao e a
inovagado conjunta; e a avaliagdo de desempenho assegura que o impacto

econdmico, social e simbdlico seja efectivamente monitorizado e aferivel.

Vilela da Mota e Tomé (2022) sublinham que muitas rotas turisticas
desenvolvidas em Portugal carecem de critérios de avaliagdo estruturados e
dependem excessivamente da iniciativa de autarquias locais. Esta auséncia de
mecanismos de monitorizagdo limita a sua continuidade e o impacto a médio e
longo prazo. Em contraste estes sugerem que as rotas devem ser pensadas
também como instrumentos de politica publica, com capacidade para promover

o desenvolvimento regional, combater a desertificagdo e gerar inclusédo social.

Importa destacar algumas boas praticas recentes promovidas pelo Turismo de
Portugal, que ilustram o potencial transformador das rotas tematicas no
desenvolvimento regional. A nivel nacional, a Estratégia de Valorizagdo do
Interior, integrada no Plano Turismo +Sustentavel 20-23, tem apoiado
activamente o desenvolvimento de rotas turisticas como instrumento de
dinamizagédo dos territérios de baixa densidade, nomeadamente através da
criacdo de percursos estruturados, tecnologicamente apoiados e com forte
ligacdo cultural. Um desses exemplos é a “Rota dos Moinhos e Lameiros de
Aveleda e Rio de Onor, implementada em 2022, que alia a valorizacdo do
patrimoénio natural e etnografico a criagdo de uma aplicagao digital baseada em
geolocalizagado, oferecendo uma experiéncia contextualizada ao visitante.
Também a gestao e promocéo integradas da Rota da Costa Atlantica — Eurovelo

1 — com articulagdo entre entidades nacionais e regionais, reflectem a
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importancia estratégica atribuida as rotas como ferramentas estruturantes do

turismo sustentavel e coeso (Turismo de Portugal, 2023).

De acordo com Mota (2013), ja anteriormente era possivel identificar um conjunto
de tendéncias significativas no mercado do turismo cultural e patrimonial, que
reforcam a importancia deste segmento. Destacam-se, entre outras, 0 aumento
da oferta e da procura por atrac¢des culturais, impulsionado por maiores niveis
de educacgao e interesse patrimonial, verificando-se ainda uma aproximacao
entre varios tipos culturais favorecendo a criacdo de produtos como festivais,
eventos e experiéncias baseadas na cultura local. Esta evolugao tem promovido
a valorizagao do patriménio através de animacao turistica e da comercializagao
criativa, num contexto marcado por elevada concorréncia entre destinos.
Estas mudangas sdo acompanhadas por uma segmentacdo cada vez mais

precisa do turismo cultural.

Para Lépez-Gusman et al. (2006), mediante a elaboragéo de itinerarios ou rotas,
estes permitem ao turista percorrer uma zona especifica, contemplar
determinado patriménio e realizar compras em lojas locais, possibilitando a
criacdo de empresas e empregos que satisfagam a procura, gerando incoming
local e emprego especialmente em areas locais. Também Meyer (2004) refere
ele esse mesmo objectivo “[...] passa pela inclusdo de actividades e criagao de
sinergias entre diversos stakeholders locais, através de parcerias entre a
comunidade local, por forma a fomentarem o desenvolvimento das areas
envolventes [...]". Ainda que desta forma se dispersem de certa maneira os

turistas por uma area mais vasta — afastando-os dos principais centros.
Meyer (2004), refere os seguintes objectivos para a utilizagédo de rotas:

o Reduzir a pressédo nas areas centrais — turisticas — onde se
encontram muitas areas de atrac¢ao;

o A dispersédo dos turistas, representa a dispersao de incomming
financeiro por uma maior area e/ou zonas, permitindo um
crescimento das zonas periféricas criando oportunidades de
empregabilidade e novos negocios;

o Ao aumentar a oferta local, através de um maior numero de

experiéncias disponiveis e com a criacéo de diversos programas,
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a estadia pode ser aumentada e desta forma criando um aumento

significativo nos gastos por parte dos turistas.

Refere ainda Lopez-Gusman et al. (2006), que a rota deve ser construida sobre
uma actividade especifica e que permita que a mesma se distinga. As actividades
da mesma podem girar em torno de situac¢des e locais muito distintos, desde
lugares onde viveu alguém com influéncia, personagens famosas, passando por
castelos ou conquistas histéricas, até a simples elaboragcdo de vinho. Tera
essencialmente de haver um nexo de coeséo entre os elementos que o turista

procura e o tipo de turismo proposto.

Ainda segundo Lépez-Gusman et al. (2006), a rota deve iniciar-se num ponto
especifico, local onde deve estar organizada a informacao do que ¢é “oferecido”
ao turista, para uma satisfacdo da parte deste. Da mesma forma e para manter
o turista interessado, o percurso devera estar devidamente assinalado, e
apresentando, quando necessario e possivel, e disponibilizacdo de mapas com

informacgao que permitam ao turista localizar-se correctamente na rota.

Segundo Mota (2013) e a UNWTO (2015), que economicamente, socialmente e
culturalmente, o territério turistico estd constantemente a modificar-se,
contribuindo ndo apenas para o enriquecimento da imagem dos destinos, mas
também para o seu desenvolvimento econdmico e para a promogao da

diversidade cultural como heranca partilhada da Humanidade.

O objectivo a alcangar ao criar uma rota turistica € para Lopez-Gusman et al.
(2006), o de tentar obter que o viajante que cumpra a rota, consiga substituir a
imagem “digitalizada” do produto turistico que |he foi apresentado por uma
imagem “real” sobre o que aconteceu ou sucedeu nos locais visitados, sejam
eles em espacos rurais ou urbanos. Se tal ocorrer pode-se considerar como um

objectivo alcangado.

Por sua vez Meyer (2004), acrescenta ainda que “as rotas turisticas devem
seguir um ou mais dos seguintes objectivos, por forma a reunir uma variedade
de actividades e atracgdes sob um tema unificado e assim, estimular a
oportunidade empresarial por meio do desenvolvimento de produtos e servigos

auxiliares tais como:
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e Captar os turistas para a regiao e tentar que estes dividam os seus gastos
por diversos stakeholders;

e Tentar captar e chamar os turistas para as atracg¢des e recursos menos
visitados;

e Aumentar a atractividade do destino;

e Aumentar o tempo da estadia e os gastos locais por parte do
turista/visitante;

e Atrair novos turistas, focando-se na criagao de repeticdo de visitas;

e Aumentar a sustentabilidade do produto turistico.

Acrescenta, ainda, Meyer (2004) que subjacente a atractividade de qualquer

rota, esta a sua “distancia percebida”:

e Distancia geografica entre a regido geradora e o destino turistico (ou seja,
a distancia da viagem. A vontade de cobrir essa distancia pode ser
consideravelmente diferente para varios segmentos e € determinado pelo
“apelo” e atractividade do produto);

e Tempo de viagem necessario para cobrir a distancia geografica (ou seja,
a possibilidade de cobrir a distancia como parte de uma excursao de “um
dia” ou, inversamente, a necessidade de planear uma viagem mais longa
e projectar uma rota que tem atracgdes suficientes para atrair visitantes
que ficam por mais tempo);

¢ Quantidade de dinheiro necessaria para o turista cobrir a distancia (ou
seja, quanto um segmento esta disposto a gasto para alcancgar e percorrer
a rota, e se a rota oferece valor para o “investimento”, ou seja, ha
atracgdes suficientes para atrair o turista);

e Distancia cognitiva entre a regido geradora e o destino (ou seja, a
percepc¢ao do produto turistico e rota como semelhantes ou distantes do

ambiente doméstico).

Para Filardo (2006), o ponto actual em termos de oferta de rotas e demais
produtos relacionados com uma oferta no turismo cultural surge fomentado pelo
crescente interesse na valorizagao da cultura, pelo desejo de acrescentar algum
tipo de valor acrescentado a oferta turistica local, bem como pelo evitar da

estagnacao no sector, recuperando recursos patrimoniais, bem como promover
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a compreensao e o entendimento entre os povos, num momento de globalizag&o
e com a necessidade de potencializar ao maximo os atractivos singulares de

cada destino sobretudo a nivel local.

Assim, verifica-se que o propdsito original foi ampliado, e muitas rotas agora séo
criadas sem itinerario recomendado. O objectivo essencial continua a ser
agrupar os activos turisticos por tema, ao longo de uma extensa area geografica.
(UNWTO, 2018).
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Figura 5 — Tipologia de locais a visitar por parte dos turistas.

Fonte: Plano Estratégico de Turismo para a Regiao de Lisboa 2020-2024

Tipos e classificacdes das Rotas Turisticas

Ramirez (2011) afirma que, apesar das diversas propostas, as escalas territoriais
e actividades possiveis, o processo de transformar um espagco em territério
turistico segue um padrdo semelhante. Assim, todas as rotas procuram
responder a procura global por autenticidade e singularidade, adaptando-se aos
diferentes tipos de turistas e segmentos de mercado que prevalecem no turismo
internacional. As rotas turisticas representam um fendmeno global que se
concretiza por meio de estratégias territoriais voltadas para o desenvolvimento

econdmico e o posicionamento no mercado turistico internacional.
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Rotas Subtipos

Rotas de Patrimoénio Etnoldgico

Rotas de Patrimonio Historico elou

Patrimoniais Arqueologico

Rotas de Patrimdénio Natural

Caminhos Histoéricos e ltinerarios Culturais

Literarias, Cinematograficas, Televisivas

Personalidades Historicas e Personagens

Imaginadas o ]

ficticias célebres

Magicas, Esotéricas, Misticas, Legendarias
Genéricas e mistas Mosaicos de Recursos (rotas e circuitos)

Tipos e subtipos de rotas — Fonte: Ramirez (2011).

Nota: Vide em apéndice 2 informacao complementar a esta tematica.

As Rotas Turisticas como Instrumento de Valorizacao

Territorial

As rotas turisticas constituem uma das ferramentas mais eficazes para valorizar
o territério, através da organizagdo tematica da oferta, promovendo a coeséo
entre diferentes pontos de interesse. Segundo o Manual de Roteiros Turisticos
do CESPOGA (2013), “a visita a qualquer territorio € sempre o resultado de uma
programacao que se pretende adequada aos turistas e, consequentemente, a
cada tipo de visitante. Por isso, a sua estruturacio realiza-se em fungao de varios
elementos, tais como o nucleo da experiéncia, o lugar a visitar, a narrativa ou a

histéria a desenvolver, e o cenario ou percurso fisico”.

De acordo com Schill & Shill (1997), citado por Mota (2020), as rotas turisticas
sao percursos abstractos baseados num tema e num circuito associando as
caracteristicas naturais e culturais. Sendo que cada vez mais, as rotas turisticas,
sdo utilizadas como forma de atrair turistas aos territérios. Estas tem tido a sua

presenga mais nas regides do interior, tendo nos ultimos anos vindo a marcar
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presenga nos meios mais turisticos e nas grandes cidades. Sobre os mais

diversos temas.

Seja através de rotas mais curtas que apenas decorrem no territério de um
concelho ou muitas das vezes através de troca de sinergias entre diversos
municipios, por forma a criar algo de maior valor acrescentado, as rotas
turisticas, segundo Mota (2020), podem nas areas rurais, contribuir para o seu
desenvolvimento através da criagao de itinerarios que proporcionem aos turistas
a fruicdo dos territorios e contribuam para o desenvolvimento econémico e

criacdo de emprego, desejavelmente com o consumo de produtos locais.

O turista, por norma, efectua um estudo prévio do destino que pretende visitar,
sejam as viagens realizadas de uma forma mais espontanea ou planeada.
Independentemente do tipo de turista de que se trate os mesmos tendem a aferir
nomeadamente locais e sitios de interesse, pelos quais faz intengao de realizar
0 seu roteiro ou a sua rota (ao invés de percurso, visto este poder ser enquadrado

dentro da rota).

De acordo com Lourens (2007), este alerta que "o sucesso das rotas turisticas
nao é uma ciéncia exacta", destacando as dificuldades que destinos emergentes
frequentemente enfrentam ao tentar implementar rotas. Este sublinha que,
embora esses destinos possam ter recursos naturais e culturais significativos, a
concretizacdo bem-sucedida de rotas turisticas depende de diversos factores,
entre os quais o planeamento cuidadoso e o desenvolvimento institucional

desempenham papéis cruciais.

Meyer (2004), enfatiza também este que as criagdes de rotas turisticas oferecem
uma estratégia flexivel e adaptavel para o desenvolvimento do turismo em
regides economicamente menos favorecidas. Permitindo assim que essas
regides aproveitem de maneira mais ampla e diversificada os seus recursos
naturais e culturais, transformando-os em atracgdes que podem impulsionar o

desenvolvimento local e a sustentabilidade econdmica.

No caso de elementos que efectuem um planeamento atempado, estes
empenham uma maior por¢ao do seu tempo livre na organizagéo e dos recursos
disponiveis. Recursos estes que mais facilmente estdo ao seu alcance, para

visitacao, visto o planeamento permitir o desenho de uma “rota ideal”.
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O objectivo original de uma rota de turismo era o de ligar as diferentes
expressoes de uma tematica; criando um itinerario de um para o outro. No caso
de uma rota de vinho, para ligar uma vinha a proxima vinha. As rotas podem ser
lineares, ou entdo apresentadas como um circuito onde o turista retorna ao ponto
de partida. O objectivo é guiar o viajante por uma jornada de descoberta, a partir

de um tema comum, conferindo-lhe assim uma maior visibilidade.

A Dinamica Institucional e Econdmica

Segundo Figueira (2013), no contexto de turismo, as rotas turisticas n&do surgem
apenas como iniciativas isoladas de promocao territorial, mas também como
resultado de uma articulagéo entre actores publicos e privados. O sector publico,
nomeadamente através do Turismo de Portugal, das Entidades Regionais de
Turismo e dos Podlos de Desenvolvimento Turistico, € responsavel por definir
politicas, criar instrumentos e medidas de incentivo e divulgar os produtos
turisticos. Por sua vez, as empresas do sector utilizam essas orientagbes
estratégicas para criar, estruturar e promover o0s seus proprios produtos

turisticos.
Assim, as rotas tematicas podem surgir sob duas principais vertentes:

Vertente institucional e territorial, promovida pelas entidades publicas com
objectivos de desenvolvimento regional, valorizagao cultural e diversificagdo da
oferta. Estas rotas sdo geralmente associadas a marcas territoriais e a
estratégias de valorizagao do patrimoénio, assumindo um papel importante na

coesao regional e na atracg¢ao de fluxos turisticos sustentaveis.

Vertente empresarial e comercial, desenvolvida por agentes econdmicos ligados
directa ou indirectamente ao sector do turismo, como operadores turisticos,
hotéis, guias ou agéncias de animagdo. Nestes casos, a criagdo da rota
responde a uma logica de mercado, visando a criagdo de produtos atractivos e

rentaveis, com foco na experiéncia do consumidor e na diferenciagao da oferta.
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O caso “Roteiro turistico cultural sobre os Coutos de
Alcobaca”

O trabalho desenvolvido por Silva (2018), centrado na criagdo de um roteiro
turistico cultural no municipio de Alcobacga, constitui um exemplo relevante de
como € possivel estruturar uma narrativa territorial com base no patriménio
histdrico e cultural local. Neste caso, a proposta foi desenhada com o objectivo
de aumentar a taxa de retencao turistica no concelho, através da valorizacao e
articulagdo de recursos ja existentes — mas pouco explorados de forma

integrada.

A autora assume que a permanéncia dos visitantes na regido € de certo modo
muito limitada, na grande maioria das vezes limita-se a uma passagem apenas
pelo Mosteiro de Alcobaga. No caso, a solugéo, passa pela proposta de organizar
os conteudos culturais em torno de uma rota, criando ligagbes tematicas entre
diferentes espacos e elementos identitarios. Esta forma de estruturar os locais
contribui ndo apenas para melhorar a experiéncia dos visitantes, mas permite ao
mesmo tempo estimular a participagdo dos agentes locais e o refor¢o do
sentimento de pertengca da comunidade assim como um motor extra de

desenvolvimento local (criagao de valor).

O caso das Rotas de espionagem de Viena e de Londres

No caso de Viena, a rota tematica foi desenvolvida pela entidade oficial de
turismo da cidade (Vienna Tourist Board), em parceria com instituicdes culturais
e académicas. Designada por Spy Trail Vienna, esta iniciativa convida os
visitantes e turistas a percorrer varios pontos emblematicos da cidade,
relacionados com a Guerra Fria, nomeadamente locais onde operavam agentes
secretos soviéticos e ocidentais, embaixadas vigiadas ou cafés frequentados por
espides. A proposta inclui recursos digitais acessiveis por meio de uma aplicagao
e por codigos QR, enriquecendo a experiéncia com conteudo interpretativo
histdrico, visual e sonoro. A integracdo da componente tecnoldgica permite
alcangar publicos mais jovens, que valorizam interacgdo, mobilidade e

conteudos contextualizados (Vienna.info, 2023).

Ja na cidade de Londres, o exemplo do WW?2 Secret Espionage Tour representa

um caso de sucesso na valorizacdo de locais associados a actividade dos
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servigos secretos britdnicos durante a Segunda Guerra Mundial. O projecto é
desenvolvido por operadores de turismo cultural urbano, o itinerario inclui visitas
a locais utilizados pelos servigcos do MI5 e MI6, pontos de encontro, escritorios
clandestinos e locais de operacgdes clandestinas. O percurso é realizado por
guias com formagao historica, que recorrem a técnicas do storytelling e materiais
audiovisuais que recriam a atmosfera da época. Os dados indicam uma adeséao
constante por parte dos visitantes a este produto, evidenciando o apelo das
narrativas de espionagem quando tratadas com rigor, criatividade e
acessibilidade (Secret London Walks, 2023 e blitzwalkers 2024).

Ambas as experiéncias demonstram que € possivel transformar conteudos
historicos complexos em propostas turisticas atractivas, sem comprometer o
rigor e a autenticidade. Mais do que atrac¢des pontuais, estas rotas constroem
experiéncias integradas que cruzam memoria, espago urbano, patrimonio

cultural e ferramentas digitais.

O Caso d A rota do Volframio

Integrada no Roteiro das Minas e Pontos de Interesse Mineiro e Geoldgico de
Portugal, uma iniciativa DGEG/EDM, a Rota do Volframio apresenta um conjunto
de sitios visitaveis ligados a exploragao deste minério, articulando museus
locais, antigos locais de extracgao e percursos interpretativos. Para além da
listagem oficial de locais, a rota é operacionalizada no terreno através de
percursos sinalizados. O PR8 SE| — Rota do Volframio? (Sazes da Beira, Seia),
por exemplo, onde permite que o visitante encontre vestigios mineiros e possa
realizar a leitura paisagistica do couto do Malha P&o, com apoio de conteudos
interpretativos (Municipio de Seia; Turismo Centro de Portugal). Esta abordagem
alia estar na natureza, patrimonio industrial e memoéria comunitaria, reforgcando

a descentralizacéo e a sustentabilidade do produto turistico.

A rota tem sido dinamizada por iniciativas locais e cobertura mediatica. Nas

Minas da Panasqueira, existem diversas experiéncias de visita (galerias

2 PR8 SEI" refere-se ao Trilho PR8 do concelho de Seia, especificamente a "Rota do
Volframio". "PR" significa "Pequena Rota", e "SEI" é a abreviatura do concelho de Seia onde o
trilho se encontra. O trilho é classificado como moderado e tem cerca de 643 pés de elevagéo,
com duragao estimada de 1,5 a 2 horas
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historicas, centros interpretativos e programas educativos). A mesma tem sido
destacadas pela imprensa, sublinhando o potencial de “histéria e memaria das
comunidades mineiras” como um eixo de valorizacao turistica e educativa. Em
paralelo, municipios e ecomuseus do Norte reforcam o circuito com o Museu do
Volframio de Cerva (Ribeira de Pena), parceiro do Roteiro das Minas e ponto de

leitura do antigo couto de Adoria (Municipio de Ribeira de Pena).

Mais informagdo complementar acerca dos “Casos” pode ser aferida e verificada

na secgéo Anexos (B).

Sinalética e experiéncia Turistica

No contexto das rotas turisticas, especialmente, a sinalética assume um papel
fundamental na experiéncia do Vvisitante (e na propria comunicagao),
funcionando como um elo de ligagéo entre o territorio, o patriménio e a narrativa
proposta — sejam a histéria ou as estorias. Para além de permitir a orientacao de
forma fisica para o percurso, a sinalética contribui ainda para a interpretacéo dos
lugares, reforcando a identidade visual e a coeréncia tematica ao longo do
itinerario. No caso da proposta “Spy Spotter - Land of Spies”, este elemento
torna-se particularmente relevante, pois permite articular informacgao historica e
elementos graficos distintivos, permitindo ainda criar um fio condutor que
enriquece a compreensao e a aumenta a imersao do visitante ao longo da rota.
A inclusdo de um subcapitulo dedicado justifica-se, assim, pela importancia
estratégica da sinalética enquanto componente integradora da comunicacgéo, da

acessibilidade e da valorizacao cultural no desenvolvimento de rotas turisticas.

A sinalética turistica representa mais do que um simples sistema de orientacao
fisica, trata-se de um meio que permite para além de identificar, interpretar o
patriménio e reforgar a identidade cultural do territério. Wan (2022) destaca
precisamente essa dimensao, sublinhando que, em locais historicamente densos
e fortemente visitados, a sinalizagdo assume um papel fundamental na garantia

da acessibilidade e na melhoria da experiéncia do visitante.
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Ja Deri et al. (2023) desenvolvem a ideia de que, no contexto do turismo
sustentavel, a sinalética deve ser concebida como parte integrante de uma
abordagem abrangente que envolva a valorizagao histérica, o envolvimento
comunitario e a minimizagdo do impacto ambiental. Assim, além de orientar, a
sinalética deve oferecer conteudos interpretativos que enriquecam a leitura do
patriménio local e incentivem uma permanéncia mais prolongada ao longo do
percurso. Deri et al. (2023) indicam ainda que a sinalizagao em rotas patrimoniais
deve ser estruturada de forma holistica, integrando dimensdes historicas,
comunitarias, ambientais e tecnologicas. Propdem, nesse sentido, a utilizagao
de materiais de baixo impacto ambiental, como madeira certificada ou
componentes reciclaveis, assegurando simultaneamente a durabilidade dos
elementos e o respeito pela paisagem. Destacam ainda a importancia da
integracdo de cddigos QR, que permitem aos visitantes aceder a conteudos
digitais — videos, textos — potenciando uma articulacao eficaz entre sinalética

fisica e o proprio storytelling digital.

No entanto para Karyatun et al. (2021) o conceito de sinalética instagramavel é
tida como os elementos visuais e fotogénicos, concebidos nao s6 para orientar
ou informar, mas também para se tornarem pontos de partilha nas redes sociais.
Desta forma é possivel associar a determinados grupos de individuos,
especialmente os que se identificam com a cultura digital, isto € com uso
frequente das redes sociais, e que assim valorizam a existéncia de elementos
visuais distintivos e que transmitem uma imagem “cénica”, ao proporcionem
oportunidades  fotograficas memoraveis. Estes elementos, quando
estrategicamente pensados, contribuem n&o sé para a atractividade do percurso
em si, como também para o marketing organico do destino, ao serem partilhados

com hashtags especificas.

Gretzel (2017) destaca, por seu lado, que os destinos turisticos tém vindo a
estruturar estrategicamente os espacgos visuais — obras de comunicagao
paisagistica — conferindo-lhes uma fung¢ao diferenciadora e partilhavel nas
plataformas digitais. A autora observa ainda que as selfies de viagem funcionam
como formas de construgao identitaria da experiéncia turistica, dando origem a
narrativas visuais marcantes que reforcam a visibilidade dos destinos e a ligacao

emocional dos visitantes a estes.
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Neste contexto, a sinalética turistica pode ir além da sua fungado informativa,
induzindo a criagdo intencional de conteudos visuais — como fotografias
partiihaveis — que potenciam a partilha organica e fortalecem a percepgao e

reputacao do destino através dos proprios turistas.

Storytelling e Storydoing como ferramenta de
comunicagao e promocgao - engagement

Conforme Miller (2014), define, o storytelling pode ser entendido como a arte de
construir e partilhar narrativas que atribuem significado as experiéncias e
estabelecem uma ligagédo emocional com o publico, realgando a importancia da

sua presenga na comunicagao actual.

E tido que o storytelling tem vindo a acompanhar a humanidade desde tempos
muito remotos, desempenhando um papel central na comunicacgao e na partilha
de conhecimento, embora nao seja possivel determinar com precisdo quando
surgiu a linguagem verbal, pois como refere Boyd (2009), os seres humanos ja
representavam narrativas de forma intuitiva através de manifestagdes tais como
a pintura rupestre, a danga ou a musica, numa forma muito primordial. Estas
formas narrativas primordiais terdo funcionado como modos de expressao e
compreensao partilhada, mesmo antes da codificagdo linguistica. Acrescenta
ainda que com o desenvolvimento da linguagem, as histérias passaram a
assumir formas mais estruturadas, tornando-se instrumentos fundamentais de

comunicagao, aprendizagem e transmisséo de valores culturais e sociais.

Dunbar (1998), propunha na época, que o storytelling estaria profundamente
enraizado numa funcado fundamental da linguagem: a coscuvilhice. De acordo
com as suas investigagdes e visdo antropoldgica, este indica que foi essa
necessidade de compartilhar informacdes pessoais e sociais que impulsionou,
de certo modo, a evolugao da linguagem humana para o nivel de complexidade
que observamos nos dias de hoje. Este, argumenta ainda, que quando a
linguagem se desenvolveu entre os Homosapiens, a sua principal fungao era
facilitar o "social grooming" — um termo (pessoal) que este utiliza para descrever

0 processo de manutengdo de lagcos sociais e coesdao em grupos de maior
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dimenséo. Patterson e Brown (2005), acrescentam e partilham, tal como Dunbair,
que essa pratica remonta as primeiras interacgdes humanas e continua a ser
fundamental na comunicagdo moderna , possibiltando a organizagao de

comunidades mais complexas e numerosas.

Neste sentido, o storytelling ndo é apenas uma forma de entretenimento, mas
um mecanismo essencial de coesdo social e sobrevivéncia cultural. Como
observa Chronis (2012), a narrativa permite as comunidades criarem significados
comuns, reforgando identidades colectivas e vinculos com os lugares. Ja Salazar
(2012) destaca que o storytelling contribui ndo s6 para a construgdo de
“‘imaginarios turisticos” mas ainda permite moldar a forma como os destinos sao

percebidos, desejados e experienciados.

Este uso da linguagem permitiu que grupos compostos por mais que poucas
dezenas de individuos pudessem conhecer-se e trocar informagdes, tornando
possivel a vida em comunidades maiores. Assim, a capacidade de narrar
historias (ou estérias) e compartilhar informagdes pessoais contribuiu para a
construcao de sociedades complexas, com um numero praticamente ilimitado de
membros. Fog et al. (2005) defendem que o storytelling € um processo narrativo
eficaz para transmitir mensagens emocionais, promovendo maior envolvimento
e memorizagao. Histoérias bem estruturadas criam uma ligagdo emocional com o
publico, tornando-se uma ferramenta poderosa para comunicar valores e
significados. Acrescenta Kim & Jeong, (2010) que o storytelling pode ser
considerado uma ferramenta crucial para a percepcao e expressao emocional,
ajudando a moldar como os individuos entendem e interpretam o mundo a sua

volta.

Por seu lado Miller (2004), defende que o storytelling € uma ferramenta “magica
e poderosa”, capaz de nos “transportar numa jornada por mundos imaginarios”
e de revelar “os segredos mais obscuros da natureza humana”. A narrativa,
ainda, segundo Miller (2004), possui a capacidade unica de envolver
profundamente o ouvinte ou espectador, levando-o a explorar ndo apenas os
universos criados pela sua imaginagdo, mas também a reflectir sobre os
aspectos mais intimos e complexos da condicdo humana. Desta forma a ligagao
emocional gerada pelas historias € também uma importante aliada na retencéo
da informacgédo e na aprendizagem, de acordo com Fog et al. (2005), estes
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referem que uma histéria bem contada activa diversas areas do cérebro de uma
forma simultanea, potenciando de certo modo o envolvimento, a empatia e
assim, deste modo, o storytelling é cada vez mais aplicado como estratégia de
em contextos educativos, culturais e comerciais, pela sua eficacia na

transmissao da “mensagem”.

De certo modo, a esséncia do storytelling permaneceu constante: a procura por
transmitir conhecimento, valores e emog¢des através de narrativas envolventes.
No entanto, o que se alterou significativamente no século XXI foi a maneira como
as histérias e estorias passaram a ser contadas, pois com 0 avango das
tecnologias digitais, o storyteling comegou a explorar novos formatos e
plataformas, ampliando o seu alcance e o seu impacto, de acordo com
Figueiredo (2014), [...] essa técnica ancestral conseguiu sobreviver através dos
séculos, adaptando-se as diversas formas de comunicagao, desde as pinturas
nas cavernas e as historias contadas em volta da fogueira, até ao surgimento da
escrita, telefone, televisdo, e, mais recentemente, o computador, a Internet e as
novas ferramentas digitais. Deste modo Figueiredo (2014), sugere que as
historias se moldaram ao meio tecnoldgico disponivel, mantendo-se como um

veiculo essencial de transmissao de conhecimento neste novo meio.

Miller (2004), refere no entanto que os digital storytellers possuem um recurso
adicional que transforma completamente a experiéncia narrativa, isto é, a
interactividade. Este elemento permite que o publico ndo seja apenas um
receptor passivo da histéria, mas um participante activo, capaz de influenciar e
moldar o curso da narrativa, criando uma dindmica na maneira como as histérias

sdo contadas e vivenciadas.

A introducdo de elementos digitais nas narrativas turisticas - como aplicagbes
moveis, QR codes, a realidade aumentada ou plataformas interactivas, oferecem
uma nova dimenséao de imersao e personalizacao, defende Salazar (2012), deste
modo a experiéncia turistica contemporanea ja nao se limita a visita fisica ao
local, sendo cada vez mais moldada pelas formas como os destinos sao

narrados, representados e re-imaginados nos meios digitais.

Numa vertente de comunicacédo estratégica associada ao marketing, Lury

(2004), afirma que o Storytelling enquanto "tendéncia de marketing ilustra a
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grande necessidade de todos os seres humanos se divertirem", sublinhando a
importancia do entretenimento como uma funcado essencial na vida humana.
Enfatizando, este, que as historias tém o poder de nos aproximar das
experiéncias e das emoc¢des de uma maneira profunda e envolvente. Narrativas
que sao “sugestivas, impactantes, memorizaveis e memoraveis” desempenham
por si s6 um papel crucial na criagdo de lagos emocionais fortes entre as marcas
e os consumidores. Fog et al. (2005) reforcam esta ideia ao defender que as
histérias criam ligagbes emocionais com os consumidores, tornando-se mais
eficazes do que simples dados ou argumentos racionais para o individuo. Estas
narrativas permitem, assim, as marcas explicar a sua missao, origem e valores

de uma forma auténtica, envolvente e cativante.

Lundqvist et al. (2013), acrescenta que as narrativas bem elaboradas apelam
directamente as emocgbes e sonhos dos consumidores, proporcionando
experiéncias que vao além da simples exposi¢ao de caracteristicas ou beneficios
de um produto ou servico. Este indica ainda que de um certo modo, estas
narrativas revelam-se mais eficazes do que a mera apresentacgao de factos, que

tende a ndo gerar o mesmo envolvimento emocional.

Também Costa (2012), destaca que o storytelling ndo € apenas uma técnica
narrativa, mas uma ferramenta estratégica que pode transformar a maneira
como as organizagoes e individuos comunicam suas ideias e valores. Afirmando
que o storytelling ajuda, assim, a “construir e fortalecer identidades através de

narrativas que ressoam com o publico”.

Storytelling aplicado no turismo

Lury, G. (2004), refere que através dessas historias, as marcas n&o se limitam
apenas a comunicar valores ou produtos, mas também constroem liga¢des
emocionais duradouras, que sdo fundamentais para aumentar a fidelizacéo e o

comprometimento dos consumidores.

Experienciar uma histéria permite que o turista se envolva profundamente com
o ambiente do local visitado, integrando-se ao desejo de obter informacdes e
entender a narrativa do lugar. Segundo Morgan e Prichard (2004), quando os
turistas vivenciam a historia associada a um destino, estes ndo se limitam

apenas a conhecer o local, mas também a sentir-se parte integrante deste,
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tornando a experiéncia mais imersiva e com um maior significado. Essa imersao
€ um factor crucial na popularizacdo de locais, uma vez que as historias
compartilhadas pelos visitantes contribuem para a divulgagcéo e atracgdo de

novos turistas.

Reforgam Mossberg e Johansen (2006) que as histdrias interessantes e unicas
tém o potencial de se espalhar rapidamente e captar a atencdo dos meios de
comunicagao, assim como dos individuos de uma forma directa ou indirecta —
através dos meios de comunicacdo. Quando uma narrativa é cativante e
distintiva, ela ndo sé cria lacos com os turistas, mas também se torna um tema
cativante [...] amplificando a visibilidade e o apelo do destino. Deste modo, as
historias ndo se limitam apenas a enriquecer a experiéncia turistica, mas também
desempenham um papel estratégico na promog¢ao e no marketing de produto,

marca e destino turistico.

Mossberg e Eide (2017), posteriormente, reforcam essa mesma visdo ao
analisarem cinco casos onde o storytelling € utilizado como uma ferramenta
estratégica no desenvolvimento turistico. Os autores destacam que as narrativas
associadas a lugares especificos ajudam a criar uma ligagédo afectiva entre o
visitante e o destino, atribuindo significado emocional a experiéncia e

potenciando o envolvimento destes.

Por sua vez, Henriques e Quinteiro (2011), argumentam que o patriménio literario
pode servir como um factor dinamizador significativo para uma cidade,
oferecendo uma dindmica que integra aspectos socioeconémicos e culturais de
uma forma robusta. Defendem ainda que o patriménio literario deve ser
valorizado a partir de uma perspectiva "dicotdmica" que abrange tanto o passado
como o presente. Desta forma permite uma compreensdo mais profunda da

cidade, explorando a sua identidade, memaria e simbolismo através da literatura.

Ja Ferreira (2015), argumenta que o storytelling baseado em locais representa
uma inovagao significativa no entretenimento turistico, oferecendo um nivel
adicional de envolvimento ao criar histérias que integram o patriménio cultural e
0s servigos locais de um destino. Ainda Ferreira (2015), ressalta que a utilizagao
de narrativas envolventes, que fazem a ligagcao de aspectos histdricos e culturais

do local com a experiéncia turistica, ndo apenas enriquecem a vivéncia dos
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visitantes, mas também permitem que se distingam/identifiquem os diversos

destinos num mercado altamente competitivo.

Henriques e Quinteiro (2011), referem que ao interagir com o patrimonio literario,
os visitantes ganham uma visdo mais rica e contextualizada da cidade,
enriquecendo a sua experiéncia turistica. A literatura ndo revela apenas aspectos
historicos e culturais da cidade, mas também contribui para a criacédo de uma
narrativa que permite a ligagcao entre o passado e o presente, proporcionando

aos turistas uma experiéncia mais imersiva e significativa ao explorar o destino.

Assim, poder-se-a constatar que o storytelling desempenha um papel
fundamental no desenvolvimento de destinos turisticos (marca ou produto
turistico — “grifo nosso”), permitindo que os "lugares" construam uma identidade
unica e diferenciada, capaz de atrair e cativar visitantes. Para tal, Buhalis (2020),
afirma que os usos estratégicos de narrativas envolventes ajudam a criar uma
ligacdo emocional profunda entre os turistas e o destino (marca ou produto
turistico — “grifo nosso”), facilitando a comunicagao da sua autenticidade e cultura
para com estes. Estas conexdes emocionais hdo s6 melhoram a experiéncia do
visitante, assim como também reforcam a marca do destino, tornando-o mais
memoravel e competitivo. Ao incorporar o storytelling nas suas estratégias de
marketing, os destinos conseguem destacar-se no mercado global, oferecendo
experiéncias mais significativas e contribuindo assim para um desenvolvimento

turistico sustentavel e de longo prazo.
Obidos — A Vila Literaria

Em Portugal, um dos casos mais emblematicos da aplicagao do storytelling ao
turismo cultural é o da Vila Literaria de Obidos. Esta pequena vila medieval
desenvolveu, uma estratégia (entre outras) centrada na valorizagdo do
patriménio literario como um eixo narrativo identitario, promovendo eventos
como o Félio — Festival Literario Internacional de Obidos, com a criagdo de
livrarias tematicas em espagos historicos (igrejas e armazéns) e a adesao a rede
de Cidades Criativas da UNESCO desde 2015 na categoria de Literatura. De
acordo com Almeida (2019), esta abordagem narrativa reforga a experiéncia do
visitante através da integracdo entre a literatura, a histéria e espacgo fisico,

criando de certa forma um enredo imersivo onde o turista “vive” a vila como
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personagem da narrativa cultural. A literatura serve, aqui, como mediadora
simbdlica entre o passado e o presente, proporcionando uma ligagdo emocional
ao destino. Também Campos (2021) sublinha que a marca turistica de Obidos
se constroi a partir de um enredo identitario forte, capaz de gerar envolvimento
emocional e diferenciagcdo no mercado competitivo, tornando o visitante parte

activa dessa narrativa cultural.

Esta aplicagao estratégica do storytelling tem sido amplamente reconhecida na
valorizagédo turistica. Como defendem Moreira et al. (2024), as narrativas
desempenham um papel fundamental na construgéo da identidade dos destinos,
gerando envolvimento emocional e contribuindo para o seu valor simbdlico,
experiencial e competitivo. Os autores realgam ainda que diferentes agentes —
como residentes, instituicdes ou stakeholders — podem assumir papéis distintos
enquanto narradores, influenciando as percepg¢des e a atractividade efectiva do

local.

Contudo, como referem Kuntjara e Pak (2023), o storytelling tradicional pode
revelar-se limitado quando permanece numa logica unidireccional e estatica,
sobretudo junto de publicos que valorizam uma participagéo activa. Esta critica,
de um certo modo, ajuda a enquadrar abordagens mais actuais, como o
storydoing, que procura envolver o visitante ndo apenas na “escuta”, mas

também captando-o para participar na acgéao.

Se o storytelling se assume como uma ferramenta para construir e comunicar
narrativas com forte carga simbodlica e emocional, o storydoing representa um
desdobramento natural e uma evolugao logica: trata-se entdo de transformar a
narrativa numa acgao concreta, passivel de ser experienciavel e memoravel para

0s publicos.
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Storydoing — da narrativa a acgao

O conceito do storydoing surge como uma evolugdo natural do storytelling,
especialmente no contexto do marketing de experiéncias. Enquanto o storytelling
consiste em contar histérias capazes de gerar envolvimento emocional, o
storydoing acrescenta uma dimensao pratica e experiencial, onde os publicos
sdo convidados a viver as histérias na primeira pessoa. Segundo Ty Montague
(2013), criador do termo, o storydoing representa uma mudanga de paradigma,
visto que em vez de simplesmente se comunicarem mensagens, as
organizagdes passam a estruturar a sua actuacdo em torno de uma narrativa
vivida e partiihada com o publico, criando valor através da accgdo, isto é
envolvendo o individuo na mesma. O termo comegou a ganhar visibilidade no
inicio da década de 2010 com autores como Ty Montague (2013), que o definem
como uma abordagem centrada na coeréncia entre o que a marca diz e o que
efectivamente faz. Nesta légica, as marcas deixam de apenas contar historias
para passarem a vivé-las e permitir que os seus publicos as vivam também,

através de interacgdes reais, contextuais e significativas.

Segundo Kuntjara e Pak (2023), o storydoing pode ser entendido como uma
estratégia narrativa experiencial, centrada na interac¢gao activa, emocional e
simbdlica entre o publico e o conteudo, especialmente relevante no contexto do
patriménio cultural. Os autores identificam cinco componentes essenciais: uma
mensagem clara, uma estrutura narrativa coerente, personagens envolventes,
accao executada de forma performativa, e a confirmacao através da participacao
efectiva. Estas componentes devem ser articuladas de forma continua e
auténtica. Deste modo esta abordagem inscreve-se de certo modo, numa
pedagogia da experiéncia onde o visitante € simultaneamente espectador e

agente activo da/na narrativa.

Ao contrario do storytelling, que pode manter-se no dominio do discurso, o
storydoing exige coeréncia entre a narrativa e o comportamento da marca ou do
destino, numa légica de autenticidade. Assim, as historias ndo sao apenas
contadas, mas “encenadas no mundo real”, com envolvimento directo dos
participantes, tal como defendem Berger & Milkman (2012), indicando que este

tipo de envolvimento emocional, quando experienciado directamente, tem um
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maior potencial de ser partilhado, relembrado e recomendado, o que aumenta

de forma efectiva o alcance da narrativa e a fidelizacao.

No campo do turismo experiencial, esta distingdo ganha relevancia particular.
Uma vez que as propostas que incorporam storydoing nao se limitam a descrever
um territério ou a narrar o seu passado, mas sim em visam criar condi¢des para
que o visitante se torne protagonista. Assim como refere Pine & Gilmore (1999),
no seu conceito de The Experience Economy, a autenticidade sentida pelo
consumidor € o novo diferencial competitivo — sendo que tal é alcangado quando
a experiéncia € coerente com os valores narrados, gerando deste modo uma

vivéncia transformadora.

Neste sentido, Mossberg e Eide (2017), demonstram que a narrativa pode ser
transformada numa ferramenta de design experiencial, integrando o espaco
fisico, o patriménio simbdlico e a participagdo do visitante numa logica de co-
criacdo. As histérias, quando enraizadas no territério e nos seus significados
culturais, ndo s6 enriquecem a experiéncia turistica, mas contribuem para a sua
construcdo identitaria de destino, assim como para a diferenciagcdo competitiva

no mercado global.

Gretzel (2017) reforca que o turismo contemporaneo exige modelos de
envolvimento emocional e simbdlico com os destinos, deste modo o storydoing
responde a essa necessidade ao oferecer experiéncias que nao apenas
entretém, mas que fazem sentido, articulando o passado (memdria), o presente
(accéo) e o futuro (impacto e legado). Tussyadiah (2014) acrescenta que os
visitantes procuram cada vez mais experiéncias activas, em que possam
participar de forma activa — uma caracteristica que distingue o storydoing do

consumo passivo dos conteudos por si so.

Este tipo de envolvimento é particularmente adequado a produtos turisticos com
forte componente historica e cultural, como é o caso da rota “Spy Spotter - Land
of Spies”. Ao permitir que os visitantes assumam papéis dentro da narrativa —
como exploradores — o projecto transforma/activa o territério ndo apenas como
cenario, mas como uma espécie de palco simbdlico de vivéncia emocional e

intelectual. Neste contexto, a interactividade digital, os desafios fisicos no
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terreno, e os elementos simbdlicos tornam-se elos de ligagao entre a narrativa e

a acgao concreta do visitante, transformando-o num co-autor da experiéncia.

Aléem disso, o storydoing fortalece a autenticidade experiencial ao alinhar
discurso e pratica, como demonstram Campos et al. (2022), em que as
experiéncias que envolvem directamente o visitante na constru¢ado do sentido —
seja através da co-criagéo, da interacgdo ou da performance simbdlica — s&o por
estes percebidas como mais auténticas e memoraveis, o que reforca uma vez

mais a ligacdo emocional com o destino (marca ou produto — “grifo nosso”).

Deste modo, o storydoing, quando aplicado ao turismo cultural, assume-se como
uma forma de envolvimento directo e significativo com a narrativa, permitindo
que o visitante participe activamente na reconstrugao simbalica da histéria de um

lugar como referem Kuntjara e Pak (2023).

Neste enquadramento, o projecto “Land of Spies & SpySpotter” propde-se como
um exemplo concreto do storydoing, ao conjugar storytelling digital, sinalética
interpretativa e experiéncias no terreno. Através destes elementos, procura-se
que o visitante ndo apenas conheca o territério, mas que o percorra de forma
activa, envolvente e emocional — revivendo as histérias que nele habitam com o

corpo, a imaginagao e a memoria.

A Jornada do Heroi- Joseph Campbell

A Jornada do Herdi, foi idealizada por Campbell (1949) e a mesma constitui um
modelo narrativo que procura identificar determinados padrbes universais
presentes nas histérias humanas, independentemente da cultura ou da época.
Campbell, ao comparar mitos, lendas e narrativas de diferentes culturas, conclui
que muitas delas partiiham uma estrutura comum, que denominou de
“Monomito”. O autor organizou o percurso em trés grandes actos, cada um

depois dividido em varias etapas:

e Partida ou separacgao, “o herdi recebe um chamamento para a aventura,
deixa o seu mundo comum e entra no desconhecido”;
¢ Iniciacao, “ele enfrenta provagoes, recebe auxilio de ajudantes, enfrenta

monstros e perigos e passa por uma grande transformacao”;
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¢ Retorno, “o herdi volta ao seu mundo original, agora mais forte e sabio,

muitas vezes trazendo algo valioso para a sua comunidade”

No entanto, Vogler (1992), adaptou a teoria de Campbell (1949) na elaboragao
de um guia pratico, criando um modelo mais simplificado que se divide em 12
etapas®, nomeadamente: Na Partida, incluem-se as fases: “Chamada a
Aventura”, a “Recusa do Chamamento” e o “Encontro com o Mentor”; na fase da
Iniciagdo, encontram-se a “Travessia do Primeiro Limiar”’, as “Provacgdes”, a
“‘Aproximacao”, a “Provagdao Suprema” e a “Recompensa”; e, no Retorno,
encontram-se o “Caminho de Volta®, a “Ressurreicdo” e o “Regresso com o
Elixir’. Deste modo Campbell (1949) defende que esta estrutura reflecte os
processos psicoldgicos universais comuns nas narrativas humanas em qualquer

eépoca ou lugar.

No turismo, a Jornada do Herdi tem vindo a ser explorada como um
enquadramento conceptual por forma a criar experiéncias imersivas e
memoraveis, segundo Robledo e Batle (2017), estes propdem que o turista seja
visto como um herdi que atravessa uma narrativa que € passivel de ser
transformavel, em que o destino, os guias e os elementos interpretativos
funcionam como possiveis mentores e facilitadores da sua viagem interior, onde
a experiéncia é planeada para provocar ndo apenas entretenimento, mas
também mudanca pessoal, reflexao e ligacao emocional duradoura, potenciando
nao s6 o conhecimento histérico, mas também a empatia intercultural.
Nandasena, Morrison e Coca-Stefaniak (2022), reforgam que narrativas
estruturadas segundo a Jornada do Her6i aumentam o envolvimento emocional,
fortalecem a percepgao de autenticidade e promovem um impacto mais profundo

sobre o visitante.

Os autores Moin et al. (2020), indicam que do ponto de vista do marketing e

comunicacgao turistica, a Jornada do Herdi como estratégia de comunicagao €

3 A descricao dos mesmos pode ser consultada no Apéndice 3
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relevante visto que as narrativas estruturadas em torno do herdi e da sua jornada
potenciam a identificagdo do publico com a histéria e aumentam a intencéo de
visita. Este efeito resulta do facto de o turista ndo ser apenas um espectador,
mas sim projectar-se como protagonista de uma aventura, uma estratégia que
reforca a memorabilidade da experiéncia e a diferenciacao do destino. Assim, tal
abordagem é particularmente util para destinos que pretendem transmitir valores
culturais ou histéricos complexos, uma vez que a estrutura narrativa facilita a

compreensao e o envolvimento.
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“Don’t mention your move before you make a move.’

Amit Kalantri*

O Projecto:

Memoria Descritiva

O presente projecto integra dois Produtos Turisticos de natureza auténoma, cada
um deles sustentado por uma marca identitaria propria. Embora concebidos
como unidades independentes, ambos os produtos apresentam uma relagao de
complementaridade, encontrando-se estreitamente interligados tanto ao nivel
conceptual como operacional. Esta articulagao visa potenciar sinergias entre os

produtos, promovendo uma experiéncia turistica mais coesa e enriquecedora.
Assim no projecto existem:
Produto Turismo Digital, virtual — que tem como marca identitaria “Land of Spies”

Produto de Turismo Tradicional, fisico — tangivel na forma de Rota(s) e de

suportes fisicos proprios que tem como marca identitaria “SpySpotter”

No ambito da comunicacdo, divulgacdo e promogdo, as marcas sao
apresentadas como 'Land of Spies' na vertente digital, e como 'SpySpotter by

Land of Spies' na vertente tradicional (rota fisica).

Na vertente, Produto Turismo Digital — Virtual, este apresenta-se como uma
“nova” dimensao de experiéncia, permitindo conhecer e interagir com culturas e
espacos a distancia de um “clique” e de forma imersiva ou mesmo interactiva
num mundo de metaverso, desta forma, e tendo por base um site multilingue,
este permite viajar estando “em casa” ou mesmo “pré-viajar’ descobrindo o

destino e a oferta potenciada.

4 Amit Kalantri — Escritor, magico profissional e metalista.
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Como tal, este é apoiado pela construgcao de narrativas de caris historico-cultural
que leva os viajantes a conhecer o destino e os factos histéricos ocorridos no
mesmo, visualizar e conhecer locais através de videos do presente e histéricos
datados da época, bem como fotografias, visualizar uma rota pré-definida, e que
permite ao mesmo, explorar novas fronteiras de viagem e conhecimento, e
inclusivamente dispor de um aplicativo que permita criar/elaborar a sua propria

rota e consequentemente planear a sua viagem ao destino.

Assim, a dimensé&o virtual ndo deve ser encarada como um mero instrumento
introdutério ou promocional da rota fisica, mas sim como uma experiéncia com
valor autébnomo, capaz de proporcionar envolvimento, conhecimento e
entretenimento por si s6. Ainda assim, o produto virtual cumpre também um
papel estratégico de activagdo do desejo de descoberta presencial, funcionando

como ponte motivacional entre o digital e o fisico.

O processo de comunicagdo com o viajante-visitante virtual enquanto utilizador,
€ assente no storytelling, quer enquanto narrativa escrita das estorias, historia,
personagens e organizagdes que marcaram a época, quer como narrativa
videografica que mostram o presente, 0os espagos e locais visitaveis e a sua
envolvente. Assim como a gastronomia local, e demais aspectos importantes
para a promog¢ao dos territorios envolvidos. Mas também um acervo de “filmes”
da realidade da época que certamente se encontram nos arquivos da
Cinemateca Portuguesa e que contextualiza o ambiente e atmosfera de Portugal

no periodo da Segunda Guerra.

Ao longo de todas as interacgcbes com o produto turistico virtual (paginas,
separadores, estorias, historia, personagens, entre outros) o viajante é

convidado e desafiado a vir viver a experiéncia a Portugal.

A criar a sua propria rota (de visitagdo), a ser um Spotter — Observador —
(SpySpotter) dos locais utilizados pelos espides do passado, a visitar espagos
identificados e assinalados localmente que séo “Instagramaveis”, a experienciar
a gastronomia, os vinhos e espirituosos nacionais, e os demais sentidos, e a

viver desafios e construir experiéncias memoraveis.

Apresenta ainda galeria com pequenos videos das experiéncias vividas por

outros visitantes no destino, elaborados pelos proprios, (turistas que vieram viver
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a experiéncia ao territério e contam a sua “Missdo-Aventura” na primeira pessoa)
e submetidos a publicagao na vertente do storydoing, como forma de ilustragédo
da experiéncia. Estes serdo também publicados nas paginas das redes sociais

dos produtos, Facebook, Instagram, Youtube, Tiktok.

Deste modo, é importante clarificar que a narrativa digital proposta através do
“Land of Spies” ndo se esgota em si mesma. Embora esta funcione como uma
experiéncia imersiva, semelhante a um jogo de estratégia ou aventura, com
niveis e desafios que cativam o utilizador digital, o seu verdadeiro sucesso mede-
se na capacidade de induzir o desejo de deslocagao ao territério fisico — o
“Ultimo nivel”, por assim dizer. Este “nivel fisico” ndo é apenas um desfecho
narrativo, mas o culminar experiencial do envolvimento gerado previamente no
meio digital. Assim, o produto digital ndo deve ser encarado como um fim em si
mesmo, mas como uma ferramenta de promocéao turistica inovadora, que
procura transformar curiosidade em acgao, exploradores digitais em visitantes
reais. Utilizacao e acesso total free, podendo existir situagdes freemium, a nivel

futuro.

Pode acrescentar-se que este produto ndo € estatico pois os conteudos

disponiveis serao evolutivos em diferentes tematicas nomeadamente:

e Criagao de novas Rotas 'SpySpotter', em diferentes regides nacionais,
nomeadamente Porto e Norte, Centro de Portugal, entre outros
posteriormente descritos;

e Publicacdo de novos conteudos historicos e de estorias em outras
localizacoes;

e Publicagdo de conteudos provindos e elaborados por turistas — visitantes
com a componente do Storydoing- Storytelling, das suas experiéncias
passadas e vividas no territorio;

e Plataforma de recomendacdes Eno-gastrondmicas, de estabelecimentos
de restauragao e alojamento etc.;

¢ Desenvolvimento do conceito gamification (criagao de jogos de aventura

interactivos, se o promotor assim se predispuser).
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Produto de Turismo Tradicional, fisico — tangivel que apresenta a
autenticidade como base da experiéncia, potenciada pela componente sensorial,
este implicando a vinda e estada no territdrio, a visita fisica aos locais e o usufruto

fisico de toda a experiéncia.

Assenta no pressuposto do “Turismo Tradicional” com permanéncia e estada no
territério, onde a autenticidade e a componente sensorial sdo determinantes e
que paralelamente permite a interacgdo com as pessoas locais € o seu modus
vivendi, os sitios e espagos, os aromas, sabores e paladares, o clima e aluz e

mesmo a historia, o patriménio e a cultura local.

Este produto visa “tangibilizar’ o produto virtual enquanto experiéncia, mas tem
como corpo uma Rota (“Land of Spies”) de Visitacdo de locais importantes da
tematica e acgao ocorrida no periodo da WWII. Nos locais pré-indicados existirdao
elementos fisicos de informacgéo da localizagdo ou dos “personagens” em forma
de Painel ou Mupi com componente estética, grafica e textual alusivos ao
ponto/local em questéo, ao produto e marcas “ Land of Spies” e “SpySpotter”,
que terdo de ser referencias instagramaveis e publicaveis nos digital e social

media.

Este produto permite conduzir o Visitante — Turista através de uma Rota pre-
definida, ou construida por si, enquanto “SpySpotter”, no gerador de rotas do
produto digital, a varias localiza¢des entre Lisboa, Estoril e Cascais, salientando
também factores como a gastronomia e a variedade de peixes, mariscos e
carnes ou mesmo petiscos, algo com paridade as tapas espanholas, nao
esquecendo as tradicionais ofertas de docaria e pastelaria e gelataria existentes,
bem como os vinhos e espirituosos, generosos, licorosos e fortificados locais e

tradicionais (Ginja, vinho de Oeiras-Carcavelos).

Apresenta ainda a potencialidade e por associacdo aos locais visitados, de
promog¢ao de zonas ou bairros, marcos e edificagdes histérico-culturais do

patriménio local e nacional ou mesmo museoldgico.

Este produto tendo por base o mundo da Espionagem da WWII, aposta na
apresentacao dos locais e personagens onde a acg¢ao ocorreu, da sua
autenticidade, colocando-se como alavancador de experiencias sensoriais,

fomentando a interaccdo com as pessoas, o territério € a cultura, desafia a
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criatividade e o conhecimento pela criagao de rotas e itinerarios proprios, permite
pelo uso de um “Kit — SpySpotter’ — (a ser descrito posteriormente) criar uma
jornada de aventura e descoberta, bem como a elaboragdo de um “diario ou
relatorio de misséo” fisico e digital, permite e desafia ainda a

“instagramabilidade” de toda a aventura vivida.

O produto que inicialmente esta pensado para a regidao Lisboa-Estoril-Cascais
tem a potencialidade de ser aplicado com o mesmo modelo em fases
subsequentes a outros destinos atendendo a existéncia de outras rotas que
poderao ser desenvolvidas e inseridas na tematica Espionagem durante a WWII,
também pela sua importancia e a capacidade e diversidade de oferta ja instalada,
nomeadamente o Porto e Norte, como centro activo de espionagem e redes de
espides. A “rota” do Volframio, na regido Centro (sendo que esta ja existe, mas
que pode ser optimizada como produto de incoming. - vide:
https://roteirodasminas.dgeg.gov.pt/lista-rota-registo/rota-do-volframio-pt-1/ ), a
rota dos Fardis, de onde eram avistados os comboios do Atlantico e do
Mediterraneo, a rota de fuga dos Prisioneiros e Espides, a rota do Exodo do
Judeus Europeus, perfeitamente documentado por Irene Pimentel no livro
"Judeus em Portugal durante a Il Guerra Mundial" e que afirma terem por aqui
passado enquanto esperavam para atravessar o Atlantico rumo a América e
assim fugir ao holocausto nazi - entre 50 a 100 mil judeus - pelo territério e tendo
estes residindo essencialmente na Costa do Estoril, Caldas da Rainha, Porto,

Lisboa, Coimbra e Figueira da Foz.
Justificacdo, Pertinéncia e Base de Sustentabilidade

histérica e conceptual do Projecto

Portugal foi ao longo dos varios anos da Segunda Guerra Mundial (WWII) —
1939-1945 — um centro da espionagem de ambas as partes beligerantes (forgas
Aliadas e do Eixo) ou préximas destas e até neutras como foi o caso da
Jugoslavia até ser ocupada.

Existem documentadas evidencias dos pontos estratégicos de passagem,
permanéncia, hospedagem e vivencia dos espides em Portugal, tendo sido um
dos centros nevralgicos da actuagao dos espides em Portugal o eixo Lisboa-
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Estoril-Cascais. Sendo isto corroborado também pela autora/professora Doutora

Irene Pimentel, em varios estudos, documentos e obras néo literarias.

Estdo identificados nominalmente um grupo de personagem do mundo da
espionagem de ambas as partes beligerantes bem como o nome das operagdes
e formato em que estiveram envolvidos, onde Espides e operagdes estao
devidamente documentadas em obras literarias nao ficcionais por historiadores
e autores de referencia e de credibilidade inquestionavel como a Prof. Doutora
Irene Pimentel, com “Os espides em Portugal durante a segunda guerra
mundial”’, por Rui Araujo jornalista, docente e escritor que publicou “O Diario
Secreto que Salazar nao leu”, com prefacio de Nigel West (Rupert Allason)
historiador e autor de dezenas de obras, sendo um dos maiores especialistas
mundiais em Servigos Secretos e espionagem, e “O Império dos Espides”, ou
mesmo Domingos Amaral que apesar de ficcional tem relatos de actividades e
espides reais da época “Enquanto Salazar Dormia”, ou “O Retracto da Mae de
Hitler”, ou mesmo o “The Guy Lidell Diaries”, livro que provem também de notas
do director da inteligéncia de contra-espionagem britdnica e que durante
décadas estiveram classificadas, ndao sendo publicas, sendo que retractam as

preocupacdes deste com Lisboa.

Refere também irene Pimentel entre outros que, existiram outros centros
logisticos de espionagem em Portugal como o caso do Porto, e Norte de
Portugal, onde as forgas do eixo controlavam o trafego maritimo no porto de
Leixdes e as minas de volframio da Borralha — Montalegre — Barroso na zona de
Chaves, e onde certamente as forgas aliadas desenvolveriam ac¢des de contra-
espionagem. Bem como as Minas de volframio da Panasqueira situadas na Beira
Baixa — serra do Acgor — entre Castelo Branco e a Covilha foram lugar de interesse
estratégico para ambos os beligerantes. Ou Mesmo, em Terras de Basto, onde
havia varias minas de volframio nas serras de Cerva, em Ribeira de Pena. Sendo
que nos anos 40, em plena Segunda Guerra Mundial, a maioria das minas estava
concessionada a Empresa Mineira de Sabrosa, SA (Emisa), que havia comprado
as varias concessodes. A Emisa era parte integrante do que era apelidado pela
inteligéncia Inglesa e americana (MI6 e OSS) de o “Grupo Alemao do Porto” algo
que era uma teia ou rede complexa onde a Emisa e a Companhia Mineira do
Norte de Portugal (CMNP), apelidada de "Companhia Alem&" extraiam volframio,
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e eram detentoras de variadas minas no norte sendo controladas pelo seu maior
accionista, uma empresa metalurgica alemd chamada Gesellshaft Fuer
Elektrometalurgie (GFE), onde o seu maior accionista era o Dr. Paul Gruenfeld,
com ligagdes também a empresa alema, fabricante de armamento para o regime

nazi, a Krupp.

Transversalmente, mas ndo de menos importéncia para o projecto também o
Comandante lan Fleming da British Naval Intelligence, ter estado no eixo Lisboa-
Estoril-Cascais, onde frequentou espagos como o Hotel Palacio Estoril, 0 Casino
do Estoril entre outros, onde se cruzou com Dusko Popov, e é aceite que este
(D. Popov), as suas actividades, personalidade, modo de vida - modus vivendi —
e afins foram o motivo inspirador para a criagdo do personagem ficcional, James

Bond — 007, o agente secreto de Sua Majestade, membro do MI6.

Espides na Riviera Portuguesa: Segredos Ocultos entre o

Luxo e o Mistério

Imagine-se a caminhar pelas ruas elegantes de Estoril e Cascais, onde hoje o
sol brilha sobre praias deslumbrantes e hotéis luxuosos. No entanto, ha cerca de
80 anos, durante os dias sombrios da Segunda Guerra Mundial, estas mesmas
ruas abrigavam segredos profundos e perigosos, escondidos entre as festas
glamorosas e os luxuosos saldes de cha. Eram tempos de tenséo, onde espides
de varias nacdes — tanto do Eixo quanto dos Aliados — circulavam pelas ruas,
trocando informacbes, saboreando a adrenalina de missdes arriscadas,
enquanto permaneciam ocultos sob disfarces de homens de negodcios ou

aristocratas em fuga.

Bem-vindo a Riviera Portuguesa, um dos mais fascinantes centros de
espionagem da Europa, onde figuras enigmaticas como Juan Pujol Garcia —
também conhecido como Garbo, o agente duplo que enganou Hitler — e Dusko
Popov, o carismatico espidao que inspirou James Bond, operaram nos bastidores

de uma guerra que devastava o continente.

Também o Casino do Estoril e Popov terdo sido inspiragao na trama do livro
Casino Royale. Ainda a existéncia de um filme da saga do agente Bond rodado

em Portugal, nomeadamente “007 - Ao Servigo de Sua Majestade”, e em varias
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localizagbes (facilmente identificaveis) como o Estoril, a Serra da Arrabida, a
Praia do Guincho, o centro de Lisboa, concretamente no Rossio e junto a
Joalharia Ferreira Marques, no Palacio dos Marqueses de Fronteira em Benfica
- actualmente Fundacido das Casas de Fronteira e Alorna -, mas também na
Herdade do Zambuijal, préxima de Aguas de Moura, e no concelho de Palmela
onde foram rodadas cenas do casamento de James Bond (George Lazenby

interpretando Bond).

No presente ainda existe um vasto patrimonio edificado “ainda vivo® ou
identificado e com localizagdo (nome de rua e numero de policia) que passam
por Hotéis, Pensdes, Villas ou Vivendas, Cafés, Restaurantes, Night Clubs e
outros onde muitas actividades aconteceram, e que sao um espolio patrimonial

material ou imaterial de grande valor.

A existéncia de todo este patrimoénio € passivel de ser potenciado como um
activo turistico, de caracteristicas unicas nao replicaveis em mais nenhum local

do mundo, e que nao esta sujeito a questdes de sazonalidade.

Podendo este patriménio, como activo turistico, ser operacionalizado sem
necessidade de guias ou intervenientes fisicos (entenda-se Recursos Humanos
afectos ao acompanhamento do turista), podendo deixar ou permitir o livre-
arbitrio de cada turista na escolha do seu proprio itinerario (Rota) e o tempo a
despender em cada local, sendo este projecto um potencializador de consumo

em diferentes territorios.

De referenciar que ja “existem” programas “turisticos” da “Rotas dos espides”,
como é o caso do diptico/triptico produzido pela Camara de Cascais e que
enuncia possiveis pontos de visita, mas que curiosamente nao esta disponivel
nem no site da CM-Cascais nem no Visit Cascais. (vide em Anexo) Ou mesmo
que Lisboa contou ou conta com alguns programas de visitagdo desenvolvido
por uma empresa de animacao turistica (denominada “Lisboa Auténtica”) sobre
a tematica, ainda assim estes funcionam como compra de um programa (pacote)
com data, horario e duragao determinada (3 horas), certamente so6 possivel para
grupos e apresentando um custo de 15€ por pessoa, ainda que o prego seja

referente aos passeios regulares e com marcagao previa.
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E também importante ter-se a percepg¢ado de que existe uma apeténcia global
para a tematica do mundo da Espionagem, atendendo a que € uma tematica que
“‘mexe” e desperta o imaginario, pelo secretismo que envolve, e que é transversal
a diferentes escalbes etarios e geragdes desde Baby Boomers, os nascidos entre
1946 até 1964, a Geragao X (1965 a 1980), a Geragédo Y (Millennials) (1981 a
1996), até a Geragao Z (Centennials; Zoomers ou Digitarians) (1997 a 2012),

independentemente do seu local de origem geografica.

Um exemplo disso sera o consumo de produgdes cinematograficas de filmes e
séries desta tematica, que sao blockbuster (obra de entretenimento —
normalmente uma longa-metragem ou serie consideradas muito populares e
bem-sucedida com um numero de visualizagbes e éxitos de bilheteira
estrondosos), algo que ao longo dos anos tem sido facilmente comprovavel,
desde a saga 007 na casa dos 70 anos de existéncia, a Missdo Impossivel o qual
tem data de langamento do oitavo filme para 2025; ou Jason Bourne cujo sexto
filme da saga estreia em 2026; Inglourious Basterds, (Sacanas Sem Lei) de
Quentin Tarantino — 2009; Ponte dos Espides; Alfaiate do Panama; Salt;
Munique; Kingsman - Servigo Secreto; Johnny English. Sendo de cariz sério e
dramatico ou aproximados de comedia sdo exemplos concretos. Mas também
series de televisdo ou de streaming como: O Santo, Missao Impossivel da
década de 70, ou “24” que retracta em tempo real 24horas da UCT (Unidade
Contra Terrorismo) e de Jack Bauer como protagonista, The Blacklist, a tantas

outras em streaming como o caso das series Netflix como Jack Ryan.

Ndo menos interessante, e justificando também a tematica, mas numa
perspectiva mais séria ou formal sera a de ter em consideragao alguns exemplos
de Museus da Espionagem como é o caso Internactional Spy Museum em

Washington (vide anexo — Guia de Espionagem — Portugués) .
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Figura 6 — Spy Museum

Fonte: Internactional Spy Museum em Washington DC

Também a cidade de Nova York conta com um museu relacionado com a
tematica, com uma diversidade de produtos interactivos, e alguns pensados

inclusivamente para criangas.

Importa igualmente destacar que os Office of Strategic Services (OSS) —
agéncia de inteligéncia dos Estados Unidos da América durante a Segunda
Guerra Mundial e precursora da actual Central Intelligence Agency (CIA) —
estiveram operacionalmente presentes em territdério portugués. Na regido
compreendida entre Lisboa, Estoril e Cascais, que funcionou como palco
privilegiado para operagbes de espionagem, num cenario marcado por

contrastes entre luz e sombras.

Sera interessante ter presente que segundo a ERT — Regido de Lisboa o
mercado turistico emissor dos estados unidos € o mercado que tem em Lisboa
0 segundo maior volume de dinheiro gasto per capita em viagem e que tem

revelado ao longo dos ultimos anos um crescimento bastante expressivo.
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= trave] Destinations ~ Food & Drink News ~Stay Video

New spy museum, SPYSCAPE, opens in New York City

By Maureen O'Hare, CNN

® 3 minute read - Published 12:06 PM EST, Thu February 22, 2018

AX=e

Figura 7 — New York’s new espionage museum, SPYSCAPE in Midtown
Manhattan — Fonte: SPYSCAPE

No mundo dos museus de espionagem e espides também a Alemanha detém
um, certamente mais apostado no capitulo da Guerra Fria atendendo a pesada
heranga e historia da WWII, ainda assim esta é uma tematica que também

exploram como produto turistico

s

Figura 8 — Museu da Espionagem Alemanha

Fonte: German Spy Museum
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Naturalmente também existe um museu dedicado ao James Bond, no caso na
Suécia, que conta com um vasto conjunto de itens que sao parte integrante da

histéria cinematografica e estérias deste personagem.

BOND

0077

MUSEUM

Figura 9 — James Bond 007 Museu, Suécia
Fonte: James Bond 007 Museum - Nybro Sweden

Existe também um elemento museolégico denominado 007 ELEMENTS, com
instalacdes em Sélden uma das grandes estancias de Ski da Austria e onde foi
filmado o filme Specter. Este € composto de nove areas todas envoltas em alta
tecnologia, preparadas para criar experiéncias interactivas e imersivas ao

visitante.

/“ -

|
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Figura 10 — 007 ELEMENTS James Bond Cinematic Installation — Solden -
Austria

Fonte: 007 ELEMENTS James Bond Cinematic Installation

Outras exposi¢des e actividades relacionadas com o(e) eterno agente de sua
Majestade no caso no museu de ciéncia e industria de Chicago, mas que ja

decorreram em Viena ou Londres, entre outras localizagdes.

"> GRFFIN MUSEUM
OF SCIENCE+ NDUSTRY

¥ useum of
See All Exhibits
new exhibition
.

INVENTING THE WORLD OF JAMES BOND

Opening 7 March 2024 | Book fickets at 0.01g > GRIFFIN MUSEUM
OF SCIENCE+INDUSTRY

007 SCIENCE

INVENTING THE WORLD OF JAMES BOND

Book fickets at msichicago.org

Figura 11 — The Griffin Museum of Science + Industry (MSI) in Chicago.

Fonte: Griffin Museum of Science + Industry

Deste modo, e conforme anteriormente exposto, apesar de nao ter sido realizada
qualquer analise de caracter quantitatvo — nomeadamente através de
inquéritos ou dados estatisticos — é possivel perceber um interesse, por parte
de um publico intergeracional e global, pelo universo enigmatico da espionagem
e dos espides.
Evidencia-se, igualmente, o potencial do patriménio histérico nacional,
enquadrado temporalmente no contexto da Segunda Guerra Mundial, o qual
podera ser valorizado enquanto activo turistico em varias regides do territorio

continental, bem como nas regides autobnomas.
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Do storytelling ao storydoing da narrativa a accao no
territorio

A evolugcdo do storytelling para o storydoing representa uma transi¢ao
significativa na forma como as experiéncias turisticas sao concebidas e
vivenciadas. Se o storytelling consiste na constru¢gao de narrativas capazes de
evocar emogdes e envolver o visitante numa historia, o storydoing transporta
essa narrativa para a esfera da acgao concreta, permitindo ao visitante assumir

um papel activo no enredo.

No contexto da proposta da rota turistica “Land of Spies”, esta distingdo ganha
especial relevancia. Através do storytelling, € criada uma atmosfera de mistério,
espionagem e intriga, que remete para o passado historico do eixo Lisboa-
Estoril-Cascais durante a Segunda Guerra Mundial. Esta narrativa é difundida
através de multiplos suportes — fisicos e digitais — que despertam a curiosidade
do potencial visitante. Contudo, € com o storydoing que o projecto alcanga o seu
verdadeiro potencial experiencial: ao propor desafios in loco, enigmas, pistas e
interacgdes através do kit do visitante (como o passaporte, QR codes e missdes
personalizadas), o turista deixa de ser mero espectador da histéria para se tornar

protagonista da mesma.

O conceito do storydoing € aqui concretizado através do desafio SpySpotter, que
transforma o territério num verdadeiro “palco narrativo”, onde o visitante assume
o papel de protagonista. Esta abordagem inspira-se na estrutura da Jornada do
Herdi proposta por Campbell (1949) e adaptada por Vogler (1992), composta por
doze etapas que simbolizam o percurso transformador de qualquer personagem
mitica. No contexto da Rota “Land of Spies - SpySpotter”, essa estrutura &
adaptada e sintetizada em trés momentos essenciais, particularmente relevantes

para o turismo experiencial.
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chega a o
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vive
Mas, neste

momento, Entdo, ele
acontece a recebe um
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(batalha final) aventura
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caverna provas, allados
secreta e Inimigos

Figura 12 — A Jornada do Herdi de Campbell, grafico adaptado da interpretagao
de Vogler (1992)

Fonte: Interteia

O primeiro momento é a chamada para a acgéo (call to adventure), que
representa o desafio inicial dirigido ao “herdi” — neste caso, o viajante virtual —
para que abandone a sua zona de conforto e se desloque ao territorio fisico,
onde a verdadeira experiéncia tera lugar. O segundo momento corresponde a
fase da preparacéo e da accao, que se inicia com o planeamento da viagem e
culmina na superagao dos desafios propostos no terreno: descobrir os locais,
decifrar enigmas, seguir pistas e interagir com conteudos “secretos”, como um
verdadeiro agente em “missdo”. Finalmente, o terceiro momento remete para a
“batalha final”, simbolizada pela conclusao da rota, a visita e documentagao dos
varios pontos estratégicos, e a obtengdo de uma prova tangivel da jornada —

como o passaporte carimbado ou um troféu simbdlico de “missdo” cumprida.

Embora operacionalmente sintetizada em trés fases, para facilitar a participacao
do visitante, esta I6gica narrativa mantém correspondéncia com os doze passos
originais do modelo de Vogler (1992). Estes passos — desde o “Mundo Comum”

até ao “Regresso com o Elixir” — permitem criar uma experiéncia em que o turista
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percorre um ciclo de envolvimento emocional, descoberta e transformacao

pessoal, reforcando a autenticidade e o impacto da proposta.

Ao condensar a jornada em trés grandes marcos sem perder de vista a estrutura
completa do monomito, o projecto oferece ao visitante uma experiéncia narrativa
estruturada, envolvente e memoravel. Neste processo, o turista deixa de ser um
simples espectador e torna-se o herdi da sua prépria historia, vivendo de forma

activa e emocional a ligagao entre passado, territorio e identidade.

Nos ultimos anos, a intersecgado entre as narrativas digitais, a gamificacéo e o
turismo tém gerado novas oportunidades de envolvimento experiencial e de
promogao de destinos. O conceito de “video game — inspired tourism”, tal como
indicado por Wu et al. (2023), este demonstra como as narrativas imersivas
criadas em universos de jogos electronicos podem influenciar comportamentos
turisticos reais. Ao analisar o caso do videojogo Black Myth: Wukong e a forma
como este impulsionou o turismo na provincia de Shanxi, os autores identificam
um processo sequencial: contacto com a narrativa no contexto digital;
amplificagdo por meio de redes sociais e influenciadores; incorporagcao de
elementos ludicos e visuais na promocao do destino; e a conversio do interesse

virtual, transformar-se em deslocacgdes efectivas.

Esta abordagem reforga ndo s6 o potencial interpretativo e educativo, mas
também o valor experiencial e promocional da rota, constituindo um exemplo
inovador da aplicagdo do storydoing no turismo, aliando patrimoénio, emogéao e

participacdo num modelo imersivo e diferenciador.

Se eventualmente fosse criado um filme promocional Land of Spies — SpySpotter,
com a criagao de uma persona que reflectisse o turista-visitante, o argumento da

jornada poderia ser lato senso o abaixo descrito.

Passo da Jornada do

Herdi Aplicagao no Land of Spies

O visitante encontra-se na sua vida quotidiana, distante das

1. M
undo Comum historias de espionagem da Segunda Guerra Mundial.

O interesse desperta através de comunicagao promocional,

2. Chamado a Aventura el o e ,
relatos historicos ou curiosidade pela tematica de espionagem.
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Passo da Jornada do
Heroi

Aplicagao no Land of Spies

3. Recusa do Chamado

Hesitagao inicial face a complexidade do tema ou ao peso
historico associado ao periodo de guerra.

4. Encontro com o
Mentor

Guias especializados, conteudos interpretativos e aplicagdes
digitais apresentam o contexto histérico e fornecem
“ferramentas” para a experiéncia.

5. Travessia do Primeiro
Limiar

Inicio efectivo do percurso, visitando o primeiro local
significativo associado a rede de espionagem em Portugal.

6. Provas, Aliados e
Inimigos

Contacto com locais, personagens historicas e episodios reais
que evidenciam colaboracdes e rivalidades entre espides e
servicos secretos.

7. Aproximagado da

Caverna Oculta

Chegada a locais de alta carga simbdlica, como hotéis, cafés
ou edificios que foram pontos de encontro clandestinos.

8. Provacao Suprema

Momento-chave da experiéncia, confrontando o visitante com
historias de risco, dilemas morais e decisdes de vida ou morte
enfrentadas pelos espides.

9. Recompensa

Obtencao de uma nova perspectiva sobre o papel de Portugal
na Segunda Guerra Mundial e sobre as dinamicas da
espionagem internacional.

10. Caminho de Volta

Transicdo de regresso ao mundo quotidiano, agora com a
experiéncia interiorizada e novas histérias para contar.

11. Ressurreigao

Reflexao final e integracao da experiéncia, traduzindo-se num
maior entendimento histérico e cultural.

12. Regresso com o
Elixir

Partilha das histérias vividas, promovendo a preservagao da
memoria historica e incentivando outros a visitar a rota e os
locais.

Aplicagédo da Jornada do Herdi ao percurso do projecto Land of Spies -
SpySpotter - Diagrama adaptado dos 12 passos de Vogler (1992)
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Operacionalizacao - Projecto

Do Interesse Virtual a Accao Concreta: Activar a Jornada
Antes da Partida

A forga do storytelling no projecto “Land of Spies” reside na sua capacidade de
criar um elo emocional antes mesmo da viagem comecgar. Nao se limita a
ambientacéo in loco — comecga no ponto de origem do visitante. O site, e as
redes sociais associadas, funcionam como elementos de activagéo que cativam
0 viajante ainda enquanto explorador digital. Através de pequenas missoes,
videos imersivos e chamadas a acgéo, o storytelling prepara o terreno para a

deslocacéo ao territério fisico.

A esta dinamica junta-se o storydoing, que desafia o potencial visitante a
transformar-se no herdéi da sua prépria “missdo”. A narrativa deixa de ser passiva
e torna-se interactiva, promovendo o incoming turistico: o utilizador é instigado a
sair da zona de conforto e a completar a experiéncia in loco. Com isso, o projecto
constrdi um ciclo narrativo completo — que comega a distancia, ganha forma no

terreno e culmina com a vivéncia plena no territério.

A “missao”

No produto de turismo tradicional denominado de Spyspotter, missdo deve ser
entendida como os percursos, os locais, as edificacdbes ou edificios,
estabelecimentos comerciais (hotelaria restauragado e similares) ou mesmo as
denominadas rotas a serem percorridas e visitadas, bem como as vividas em
todas as suas dimensdes sensoriais (de onde se podem destacar o gosto e
paladar da gastronomia, ou mesmo a “luz propria” de Lisboa e Cascais entre
outros). Entenda-se que a missdo de um Spyspotter € embarcar numa aventura
de descoberta dos sitios e das pessoas que moldaram a historia, mas também
da cultura viva, da interacgdo com os habitantes e da fruicdo de elementos
instagramaveis como a sinalética criativa e os pontos de interesse visualmente
marcantes. Todos estes elementos tornam-se parte integrante da experiéncia

turistica e da memorabilidade da viagem que efectuara enquanto Spyspotter.
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O site como plataforma de exploracao historica e cultural:

uma janela digital para a rota “Land of Spies”

A criacdo de uma presencga digital continua a ser um pilar estratégico na
comunicacao e promocao de produtos turisticos, embora o papel do site oficial,
outrora central, esteja hoje integrado num ecossistema mais amplo de
plataformas digitais. O website “Land of Spies” assume uma fungédo de
“repositorio” institucional e organizacional — disponibilizando informagéo
estruturada, recursos visuais e contexto histérico, proporcionando aos visitantes
uma plataforma intuitiva, informativa e visualmente apelativa para explorar o
conceito e descoberta dos detalhes do projecto turistico, toda esta informacéao

estara disponivel num formato multilingue.

Mais do que uma ferramenta de divulgacéo, o site tornar-se-a, a par da rede
social Instagram, o principal canal de comunicacdo com o publico-alvo,
permitindo ndo apenas a partilha de conteudos relevantes, como a histéria e a
narrativa da rota, mas também o fortalecimento da identidade da marca Land of
Spies, promovendo o reconhecimento e o envolvimento emocional dos
utilizadores e dos potenciais turistas com a experiéncia oferecida. Além disso, o
site contribui para a acessibilidade e alcance global do projecto, estabelecendo
uma ponte entre o local e o digital, funcionando ao mesmo tempo como o eixo
de integragdo de outras ferramentas, como a redes sociais — a conta de
instagram, bem como a ferramenta de elaboragdo personalizada de rota. No
caso do projecto em questdo, o site desempenhara um papel essencial na
criacdo de uma experiéncia inicial, ao visar o despertar do interesse do potencial

visitante e o transporte para o universo narrativo a que a se propoe.

1) A criagéo do site do projecto ndo se limita a ser uma ferramenta funcional,
mas assume um papel estratégico como um hub digital que faz a ligagéao do
visitante a narrativa, aos locais e a experiéncia turistica. Através de uma
interface intuitiva e interactiva, o website proporcionara uma imersao inicial

ao universo da espionagem, apresentando o eixo Lisboa-Estoril-Cascais nédo
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apenas como um destino turistico, mas como um territério carregado de
histérias e mistérios. Inspirado no contexto da Segunda Guerra Mundial, o
site oferecera aos utilizadores uma base de dados, onde sera possivel
consultar as rotas disponiveis, organizadas em percursos tematicos que
destacam diferentes aspectos do mundo da espionagem, como a
neutralidade de Portugal e o papel de locais iconicos como o Hotel Palacio

Estoril e o Casino Estoril, entre muitos outros locais.

O site integrara uma secgéao de fotografias histéricas, apresentando imagens
auténticas da época, cuidadosamente seleccionadas para transportar os
visitantes ao periodo (1939-1945) em que a espionagem moldava os destinos
de paises e pessoas. Cada fotografia sera acompanhada de uma legenda
explicativa, ligando-a aos eventos histéricos da rota, fortalecendo o valor

documental do projecto.

O site integrara uma secgéao de videos historicos, com reportagens televisivas
com alusdao aos locais (da época e de tempos mais contemporaneos),
hipoteticamente, trechos de filmes relacionados ao universo da espionagem
passado em Portugal — nas diversas cidades visadas nos pontos de rota.
Cada video sera acompanhado de uma legenda explicativa, ligando-o aos
eventos histéricos da rota e reforgando o valor documental do projecto. Este
recurso ajudara a transportar os visitantes para o contexto da época,

enriquecendo a experiéncia narrativa do site.

Outra funcionalidade essencial sera a descricdo detalhada do mundo da
espionagem, permitindo ao utilizador compreender as dinamicas que
marcaram este fenomeno, desde as estratégias secretas até aos perfis dos
espides e as suas ligagdes com os locais da rota e/ou pontos de interesse. A
identificacao dos locais histéricos, tais como pontos de encontro de espides,

as estacbes de transporte estratégicas ou os refugios secretos, sera
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complementada com uma apresentagao geografica reforcando a ligagao

entre o patriménio material e imaterial e a regiao.

5) O site funcionara, ainda, como um guia digital de consulta e inspiracao,
unindo o storytelling a experiéncia pratica. Ao navegar pelas diversas
secgdes, o visitante sera encorajado a vivenciar a rota ndo apenas como um
percurso, mas como uma viagem no tempo, onde a histéria ganha vida
através da exploragao de pontos de interesse enriquecidos com informagdes
adicionais, como videos, audios e mapas interactivos. Este design
informativo posiciona o site como um elemento de comunicagéo
indispensavel, que ndo s6 promove a identidade do projecto, mas também
estabelece um canal directo entre a narrativa e o publico, garantindo

acessibilidade, interesse e impacto cultural.

6) Personalizagdo da Experiéncia: A possibilidade de Construcdo de Rotas

Personalizadas pelo Turista através do Website:

Como uma inovacéo significativa, do projecto, sera a possibilidade de o turista
personalizar a sua experiéncia na rota “Land of Spies”, possibilitando a criacéo
de itinerarios adaptados aos seus interesses e disponibilidade de tempo. Para
tornar isso possivel, o site do projecto integrara a funcionalidade de planeamento
de rotas personalizada, utilizando a plataforma externa Routora

(www.routora.com) - conhecida pela sua flexibilidade e simplicidade na criagcao

de percursos turisticos.

O recurso a plataforma externa de criacao de rotas —

“Routora”

e Aintegracdo com a Routora permitira ao utilizador seleccionar os pontos
de interesse mais relevantes para si, organizando-os de forma légica e
eficiente, de acordo com as suas preferéncias pessoais, tais como; a

duragédo da visita, interesse historico, ou proximidade geografica. Por
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http://www.routora.com/

exemplo, o turista podera criar um percurso que inclua locais
emblematicos como o Hotel Palacio Estoril e o Casino Estoril, mas
também adicionar pontos menos conhecidos da rota, como antigos
esconderijos de espides ou locais de passagem de refugiados, reforgando

a experiéncia de descoberta ao longo do seu trajecto/visitagao.

Funcionalidades propostas para a integracao:

Seleccao de locais preferidos: O visitante podera visualizar uma lista completa
de pontos de interesse no eixo Lisboa-Cascais-Estorii com descri¢cdes
detalhadas, fotografias e informagdes praticas, escolhendo aqueles que deseja

incluir no seu percurso.

Definicao de prioridades: A plataforma permitird ordenar os locais por interesse
ou proximidade, criando um itinerario optimizado com base em critérios como
tempo disponivel, interesse tematico (por exemplo, "refugios aristocraticos" ou

"espionagem de campo") e acessibilidade.

Visualizagao interactiva no mapa: O itinerario personalizado sera exibido num
mapa interactivo, que mostrara ndo sé os locais seleccionados, mas também
recomendacgdes adicionais nas proximidades, promovendo uma experiéncia

mais rica e flexivel.

Exportagédo do itinerario: Uma vez finalizado, o itinerario podera ser exportado
para dispositivos moéveis ou impresso, garantindo que o turista tenha um guia

acessivel durante a sua visita.

A integracdo com a plaestes taforma Routora também permitird oferecer
funcionalidades complementares, tais como sugestées automaticas baseadas
em interesses similares de outros utilizadores ou o calculo de rotas sustentaveis,
podendo priorizar deslocagbes a pé, de bicicleta ou utilizando transportes

publicos locais.

Com esta abordagem de integracdo, o site ndo apenas proporciona uma
experiéncia pratica e intuitiva ao visitante, mas também posiciona o projecto
como uma referéncia em inovacédo no turismo cultural, permitindo ao utilizador

ser o protagonista na constru¢ao da sua viagem, adaptada as suas expectativas
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e interesses. A personalizacdo prévia da rota, com o apoio de ferramentas
digitais, eleva o nivel de envolvimento do turista e garante uma experiéncia unica

e memoravel.

Apesar de o site assumir um papel importante na estrutura do projecto, a maior
parte dos conteudos necessarios devera ser adaptada a partir de fontes ja
existentes, como os arquivos historicos, bibliografia especializada e materiais
desenvolvidos durante a fase de concepgéo da rota — no caso presente estdo
identificados perto de 30 locais, através de meios bibliograficos especializados,

assim como alguma informagao acerca da sua caracterizagao.

Ainda assim, sera necessaria uma pequena equipa para garantir a sua
concretizacdo e manutengcdo, nomeadamente um designer/programador,
alguém responsavel pela actualizagdo de conteudos historicos e turisticos, e um
apoio a ligagao com redes sociais e outros canais digitais. A actualizagéo regular
podera ser feita em articulagdo com parceiros locais, como 0s municipios ou

mesmo estruturas culturais associadas.

Inspirar a Experiéncia In Loco através do Storytelling e

Storydoing

Conforme explorado anteriormente, a articulagéo entre storytelling e storydoing
constitui um dos pilares conceptuais do presente projecto. No caso do site oficial
da rota “SpySpotter by Land of Spies”, esta dupla abordagem adquire uma
expressao pratica particularmente relevante, servindo como ponte entre a

narrativa digital e a experiéncia fisica no territorio.

Assim, o objectivo ultimo do site é desafiar o visitante a viver a Rota “SpySpotter
- Land of Spies” in loco, utilizando ferramentas narrativas envolventes como o
storytelling e o storydoing. Estas abordagens transformam o site numa
plataforma dindmica que nao apenas informa, mas também estimula a acgao e

o envolvimento emocional do turista com a historia e os lugares.

O storytelling sera utilizado para capturar o interesse do visitante, apresentando

as historias de espionagem da Segunda Guerra Mundial de forma cativante e
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acessivel. Através de narrativas multimédia — textos, videos e imagens histéricas
— o site “mergulhara” o utilizador no universo dos espides, revelando
curiosidades e intrigas que despertam a sua curiosidade para descobrir
pessoalmente os locais mencionados. Por exemplo, cada ponto da rota tera uma
introdugdo narrativa no site, como "Descubra o Hotel Palacio Estoril, onde
agentes secretos cruzaram informagdes vitais para mudar o curso da guerra",

convidando o visitante a explorar os locais.

J4, por sua vez, o storydoing sera a ferramenta que transforma a narrativa numa
experiéncia activa, incentivando o utilizador a fazer parte da histéria. O site
permitira interacgdes que simulam pequenas missdes, como decifrar enigmas,
desbloquear conteudos secretos através de cliques estratégicos ou explorar
mapas interactivos que revelam pistas. Estas actividades, disponiveis apenas
parcialmente no ambiente digital, servirao como "teasers" que criam uma
antecipacao irresistivel, culminando no convite para completar a experiéncia na

rota fisica.

E precisamente nesta transicdo que se encontra uma parte do elemento distintivo
da proposta do projecto: os conteudos digitais ndo revelam a totalidade da
narrativa, deixando pistas incompletas, enigmas por resolver e fragmentos
histéricos que s6 podem ser plenamente compreendidos no territorio fisico. Esta
estratégia visa potenciar o envolvimento (incentivando a deslocagéo ao local)
onde marcos visiveis e sinalética especifica - QR codes, objectos - desvendam
novas camadas da estoria, tornando a vivéncia fisica uma extensao

indispensavel da experiéncia digital.

No entanto ha que ter em conta que o patrimonio material directamente
associado a pratica da espionagem durante a Segunda Guerra Mundial, referido
ao longo do projecto “SpySpotter — Land of Spies”, propde uma abordagem
interpretativa do territorio, valorizando a presencga histérica e documentada de
figuras, eventos e instituicdes relacionadas com actividades de espionagem.
Assim, o patriménio relevante manifesta-se, nem sempre em elementos fisicos,

ainda existentes, mas alguns em espacos identificaveis que tiveram significado
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através da sua utilizagdo no contexto das redes de informacgao, vigilancia e
neutralidade estratégica. Tais como os hotéis, cafés, estagdes ferroviarias,
consulados, cuja interpretacao € suportada por investigagao historica, relatos e
arquivos documentais. Referem Graham et al. (2000), que a sua valorizagao
como patriménio interpretativo inscreve-se numa légica contemporanea de
turismo cultural, que ultrapassa a materialidade e integra a memaria como eixo

central da experiéncia turistica.

Desta forma os elementos de mistério sdo centrais a estrutura narrativa do
projecto e estdo estrategicamente distribuidos entre a experiéncia digital e a
experiéncia fisica. No site, o visitante tera acesso a excertos de documentos
encriptados, mensagens fragmentadas e pistas visuais dissimuladas em mapas
interactivos e fotografias histéricas - todos elaborados para gerar curiosidade e
envolvimento. Contudo, a resolugdo completa de cada enigma requer a visita
fisica aos locais reais, onde se encontram elementos de sinalética diferenciadora
(placas com simbolos, os codigos QR ou frases ocultas nas pegas de mobiliario
urbano ligadas ao projecto) que fornecem a peca em falta para decifrar o
conteudo. Esta dualidade garante que o storytelling se desenvolve em dois niveis
complementares: o digital que serve de entrada e motivagao; enquanto o espago

fisico oferece a imersao e a recompensa da narrativa.

Ainda que o site vise proporcionar uma experiéncia virtual detalhada e
imersiva, este ndo permitira substituir a experiéncia fisica no territério, mas sim
antecipar e potenciar o desejo pela “exploragao” fisica. Desta forma, o conteudo
digital tem por visa, uma vez mais, despertar a curiosidade e preparar o visitante
para a rota, informacao e contexto histérico, envolvimento prévio. Contudo,
determinados detalhes, sejam estes arquitectonicos, ambientes ou as
interaccbes com habitantes (e futuramente com guias locais) séao
necessariamente sensoriais, isto €, dificilmente possiveis de replicar online. A
rota real oferece, assim, uma dimensao experiencial Unica, onde o storytelling se
activa em contacto directo com os lugares, a escala e o tempo vivido,

completando a narrativa iniciada no digital.
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Segmentacado e diferenciacdao dos publicos-alvo digital e
fisico

Pese embora o site e a rota fisica estejam conceptualmente articulados numa
l6gica de continuidade e complementaridade, os seus publicos-alvo ndo s&o
necessariamente idénticos nem a sua abordagem. Por um lado o produto digital
destina-se a um publico mais amplo, digitalmente mais activo, que procura
experiéncias interactivas, conteudos visuais apelativos e narrativas imersivas,
tais como turistas culturais mais jovens, exploradores urbanos ou utilizadores
interessados em “gamificagdo” e storytelling digital. Ja a experiéncia fisica da
rota & particularmente pensada para segmentos motivados pelo usufruto
presencial do territério (e do que este tem para oferecer), nomeadamente
visitantes com interesse em historia e estorias, turismo patrimonial, experiéncias

locais e narrativas pouco menos «tendéncia».

Assim, a entrada digital (através do site e redes sociais) serve como elemento
de captacao e envolvimento inicial, enquanto que aqueles que realizam a entrada
fisica (a rota e os seus elementos de comunicacdo fisicos) consolidam o
interesse e aprofundam a experiéncia com recurso, eventual, ao digital. Embora
exista sobreposicao entre ambos os segmentos, a diferenciagao permite adaptar
a linguagem, os conteudos e os formatos de comunicagdo, assegurando que
cada fase do percurso do visitante € eficaz em termos de motivagao, expectativa

e satisfacao.
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Elementos-chave do desafio proposto pelo site:

Chamadas a accéo (Call to Action):

Através de frases impactantes como “Descubra os segredos que sé podem ser
revelados no local” ou “Vocé esta pronto para assumir o papel de espiao?”, o site
desafiara o visitante a “agendar” a sua viagem e viver a experiéncia

pessoalmente.
Conteudo Exclusivo no Territorio:

Algumas partes das narrativas ou missdes digitais terdo continuagdo apenas
quando o visitante estiver fisicamente presente nos locais da rota, reforcando a

ideia de que a experiéncia online € apenas o inicio da jornada.
Ferramentas de Planeamento:

Recursos como personalizagdo de itinerarios e integracdo com a Routora
complementam a narrativa, facilitando a logistica para que o visitante realize a

rota com facilidade.

Ao alinhar storytelling e storydoing, o site posiciona-se como um elemento
essencial para converter o interesse inicial em acgao concreta, isto é, fazendo
com que o turista se sinta motivado a descobrir a histéria da espionagem no eixo
Lisboa-Cascais- Estoril, ndo apenas como um espectador, mas como um

participante activo desta narrativa fascinante.

Comunicacao e Promocao do Produto: O site “Land of

Spies”

A comunicagao e promocao do site “Land of Spies” sera fundamental para
consolidar a sua presenca no mercado turistico e atrair o publico-alvo. Sera a
principal porta de entrada para a experiéncia de “SpySpotter”, o site deve ser
posicionado como uma ferramenta indispensavel para o planeamento da visita,
enquanto estimula o desejo de explorar o territério. Para o alcancar, sera
implementada uma estratégia de comunicacéao integrada que combina marketing

digital, storytelling, e parcerias estratégicas.

1) Estratégia de Posicionamento e Identidade da Marca
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A marca Land of Spies sera comunicada como uma experiéncia imersiva, unica
e intrigante, que visa realizar a ligagdo emocional entre o publico e 0 mundo da
espionagem através de ferramentas digitais, como as publicagbes do instagram,
e narrativas histéricas. O slogan da marca, por exemplo “Descubra os segredos,
viva a missao”, reforcara o apelo de mistério e acgéo, destacando o convite para

a experienciagao — objectivo primeiro do projecto.
2. Canais e Ferramentas de Comunicacéao
2.1. Campanhas de Marketing Digital

« Redes Sociais: A marca tera uma presenca activa em plataformas como
Instagram, Facebook e TikTok, utilizando conteudos visuais fortes
(fotografias historicas, teasers de missdes) e interactivos (desafios) para
cativar o publico-alvo.

o Exemplo: Uma série de posts chamada “Missao da Semana” pode
incluir pistas sobre locais hipotéticos de uma rota, convidando os
seguidores a visitar o site para descobrir mais.

e Google Ads e SEO: Campanhas de pesquisa direccionadas e optimizagao
do site para garantir que palavras-chave como “turismo de espionagem?”,
“rota histérica no Estoril” ou “Land of Spies Portugal” gerem visibilidade

para o publico interessado em turismo cultural e histérico.
2.2. Storytelling Digital

e Mini Historias em Video: Producdo de pequenos videos que contam
trechos das narrativas de espionagem disponiveis na rota, terminando
com um convite para explorar mais no site.

o “Quem era o misterioso espidao que se hospedava no Hotel
Palacio? Descubra os segredos em www.landofspies.com.”

e E-mail Marketing: Criagdo de uma newsletter tematica que para os

inscritos com conteudos exclusivos, como "Segredos Revelados",

oferecendo curiosidades histdricas e destaques do site.
2.3. Publicidade Online e Offline

Parcerias com Influenciadores, em especial de Turismo: Trabalhar com criadores

de conteudo especializados em viagens culturais para promover o site e as
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contas das redes sociais, como ponto de partida para a rota “SpySpotter by Land
of Spies”.
« Publicidade Offline: Insergdo de anuncios em revistas especializadas em
turismo, guias de viagens e até exposigbes culturais relacionadas a
Segunda Guerra Mundial, bem como em programas relacionados com a

tematica da espionagem enquanto hobby.

BOUTIQUE DOS [

IDO'A LISBOA

Figura 13 — Simulagdo de comunicagao no corredor de chegadas de Aeroporto
de Lisboa

Fonte: Edigao Prépria

83



3. Parcerias Estratégicas para Promogao

3.1. Turismo da Regido de Lisboa e Camaras Municipais: A marca “Land of
Spies” pode ser promovida em cooperagao com instituicées locais e nacionais,
como o Turismo de Portugal, entidade regional de turismo e as camaras
municipais de Lisboa, Cascais e Estoril (limitagdo esta relativa a base local inicial
do projecto) para inserir o0 site ou publicagdes de redes sociais em campanhas

mais amplas de promocao do turismo histérico-cultural.
4. Monitorizagao e Analise de Impacto

Para avaliar a eficacia da comunicacdo e promocdo do site, serao

implementadas métricas de monitorizagao:

o Taxa de Conversédo: Analise do numero de visitantes do site que planeiam
uma rota ou reservam a experiéncia fisica.

e Envolvimento nas Redes Sociais: Monitorizagdo do numero de
interacgdes com campanhas e posts relacionados as hastags.

« Feedback dos Utilizadores: Analise das avaliagbes e sugestbes dos
visitantes para melhorar a experiéncia digital e promover novos

conteudos.

Com esta abordagem, o site “Land of Spies” sera mais do que uma ferramenta
informativa — serd o centro da estratégia de comunicacdo e promogao do
projecto, transformando visitantes curiosos em turistas prontos para viver a

missao in loco no eixo Lisboa-Estoril-Cascais.

84



A Rota no Seu Formato Fisico

As rotas tematicas constituem instrumentos estratégicos para a valorizagao de
patrimonios culturais, historicos e imateriais, permitindo articular territérios

dispersos em torno de narrativas coerentes e distintivas (Aulet & Lozano, 2017).

A implementacdo da Rota dos Espides, no seu formato fisico, visa a
concretizacao pratica de uma proposta inovadora de valorizagao histérica e de
promogao turistica no eixo Lisboa-Estoril-Cascais. Este territorio, devido a sua
neutralidade durante a Segunda Guerra Mundial, tornou-se um ponto estratégico
de operagdes de espionagem, onde agentes secretos, diplomatas e aristocratas
coexistiam num ambiente de tenséo e intriga disfarcados pelo glamour da regi&o.
A rota fisica, fundamentada nestas histoérias, transforma um patrimonio imaterial
unico numa experiéncia acessivel e imersiva, convidando os visitantes a reviver

este contexto historico directamente nos locais onde os eventos ocorreram.

O Plano Estratégico de Turismo para a Regido de Lisboa 2020-2024, refere que
“a geracao Millennials a representar uma parte significativa de viajantes com foco
em experiéncias locais e unicas”, bem como que “Mais de 50% dos turistas
Millennials afirmam que a principal razdo das suas viagens é a descoberta e

vivéncia de novas experiéncias”.

... € com a geracao Millennials a representar uma parte
significativa de viajantes com foco em experiéncias locais e Unicas

_ (B3 Mais de 50% dos turistas O j 35% dos Millennials
Millennials afirmam que a G@ COTresPO“dem a
principal raz&o das suas viagens mercados emissores com
é a descoberta e vivéncia de elevado gasto médio por
novas experiéncias ) viagem

Millenmials Want Authenticity and
Shareability When Travelling

Figura 14 — Visao dos Millennials — Mercados Emissores

Fonte: Plano Estratégico de Turismo para a Regiédo de Lisboa 2020-2024

Concebida com o objectivo de proporcionar uma experiéncia cultural rica e
interactiva, a rota fisica integra elementos do storytelling e interpretacéo
patrimonial que envolvem o visitante numa jornada narrativa enquanto exploram

o territério. Locais iconicos como o Hotel Palacio no Estoril, conhecido por ser
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um ponto de encontro de espides, ou o Casino Estoril, com a sua aura de luxo e
mistério, servem como “ancoras do percurso”. Paralelamente, outros espagos
menos conhecidos, mas igualmente significativos, sdo apresentados ao visitante
enquanto pontos de interesse, ampliando a percepcado do papel da regidao no

contexto geopolitico da época.

Por forma a garantir um apelo amplo e acessivel, a rota sera elaborada e
“‘desenhada” de forma a responder a diferentes perfis de publico-alvo, desde
entusiastas de histéria e cultura até as familias que procuram actividades
dinamicas. Os itinerarios adaptam-se a diferentes interesses e disponibilidades,
podendo ser explorados autonomamente. Além disso, ferramentas
complementares, como sinalizagdo tematica, mapas interpretativos e materiais
informativos, asseguram a compreensdo dos conteudos apresentados e a

ligacao entre os diversos pontos do percurso.

A inovagao também se reflecte na utilizagdo de tecnologias digitais integradas
na experiéncia fisica. Recursos como a realidade aumentada e os QR codes
permitem que o visitante aceda a conteudos exclusivos e participe em
actividades interactivas, como resolver enigmas ou desbloquear informacdes
adicionais sobre os eventos histéricos. Estes elementos reforcam a dimensao
imersiva da experiéncia, conjugando o espaco fisico com narrativas digitais que

enriquecem a jornada do visitante.

Para além de oferecer uma experiéncia unica e diferenciada, a rota “SpySpotter
by Land of Spies” no seu formato fisico cumpre um papel estratégico na
valorizagcédo do territério. Ao destacar o patrimonio cultural e histérico do eixo
Lisboa-Estoril-Cascais, a rota promove o turismo sustentavel e estimula a
economia local, incentivando parcerias com negdécios e comunidades da regido.
Este produto turistico, sustentado pela ligacédo entre histéria, cultura e inovacgéao,
posiciona-se como um exemplo de como narrativas locais podem ser

transformadas em motores de desenvolvimento e atracgao turistica.
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Pontos de interesse historico - rota (Instagramavel)

A seleccao dos seguintes pontos de interesse associados a rota visam articular
de as duas dimensdes centrais do projecto: por um lado, a relevancia histérica
durante a Segunda Guerra Mundial, onde Lisboa, Estorii e Cascais
desempenharam um papel singular como palco de espionagem internacional,
paralelamente, a sua atractividade visual e simbdlica na actualidade, que reforga
o potencial turistico. Elementos estratégicos na construgédo da rota “SpySpotter

by Land of Spies”.

Hotel Aviz — Actual Sheraton (Lisboa, Av. Fontes Pereira de Melo): Foi um
dos hotéis mais elegantes de Lisboa na altura; local de encontros discretos entre
espides, diplomatas e refugiados. Foi mencionado como palco de intriga durante

a guerra.

Hotel Avenida Palace (Lisboa, Rossio/Restauradores): Reconhecido como

ponto de encontro entre figuras influentes e potenciais agentes secretos

Hotel Palacio Estoril (Estoril): Ponto nevralgico da espionagem em Portugal
durante a Segunda Guerra Mundial. Frequentado por lan Fleming, Dusko Popov,

e outros agentes; possui relatos de microfones escondidos no mobiliario.

Café A Brasileira (Lisboa, Chiado): Café icénico onde se encontravam
intelectuais e estrangeiros na Lisboa; ponto de interacgdo entre exilados e

agentes secretos durante a guerra.

Pastelaria Suiga/Suissa (Lisboa): Frequentada por refugiados, mulheres
estrangeiras (algumas espias), cuja presenga chocava a sociedade lisboeta.

Tornou-se célebre como lugar de convivio cosmopolita.

Estacao Ferroviaria do Estoril (Estoril): Porta de entrada para o Estoril e
Cascais, utilizada por espides, refugiados e figuras exiladas durante a guerra e

associada ao Sud Express vindo da Europa ocupada.

Grande Hotel do Monte Estoril (Estoril): Um dos hotéis mais procurados por
espides aliados. Frequentado por agentes britanicos e diplomatas disfar¢gados,

mas também por agentes do Eixo. Propriedade do alemao Ferdinand Mouths,
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era um ponto sensivel de vigilancia. O espido jugoslavo Bocko Christitch também

esteve hospedado aqui em 1941.

Hotel do Parque (Estoril): Frequentado por agentes secretos alemaes. Fazia
parte da rede de hotéis que acolhiam membros da Abwehr, em paralelo ao Hotel

Atlantico e ao Grande Hotel do Monte Estoril.

Hotel Atlantico (Estoril, actual InterContinental): Adquirido pelo industrial
alemao Wortus, transformou-se em base de operagdes da Gestapo. A sua
localizagdo, com vista privilegiada para o mar, permitia monitorizar trafego
maritimo. Recebeu tanto espides como familias judias refugiadas, gerando

tensdo entre ambos os grupos. Era apelidado de “casa de repouso da Gestapo”.

Hotel Duas Nagdes (Rua da Vitéria, Lisboa): Sede da Gestapo em Lisboa.
Frequentado por espides alemaes, era propriedade do nazi Wiesmann, activo

desde 1937. Servia como nucleo logistico e de coordenacgéo.

Tivoli Avenida da Liberdade (Lisboa): Ponto de concentragao de diplomatas
britdnicos, pela sua proximidade da Embaixada Britanica. Hospedou oficiais

ligados ao MIG.

Hotel Inglaterra (Estoril): Acolheu agentes secretos de ambos os lados em
conflito, disfargados como adidos diplomaticos. O diplomata jugoslavo Miloch

Tsrhanski ficou alojado aqui apds a invasao da Jugoslavia.

Pensao Gléria (Lisboa): Hospedou espides e escritores. Aqui ficou Alfred
Dablin, escritor judeu-alemao, enquanto aguardava passagem para os EUA.

Ponto de encontro de refugiados e intelectuais.

Casino Estoril (Estoril): Epicentro social e politico da espionagem.
Frequentado por lan Fleming, Dusko Popov e Graham Greene. Inspirou “Casino
Royale” de Fleming. Local de conspiragdes e encontros entre agentes alemaes,

britanicos e americanos.

Pastelaria Garrett (Estoril): Ponto de encontro social, conhecido saldo de cha,

frequentado por refugiados e exilados.
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Aeroporto Maritimo de Lisboa (Cabo Ruivo): Base dos hidroavides Clipper da
PanAm, ligava Lisboa a Nova lorque, era uma via de fuga de refugiados e

diplomatas; mais rapida face aos navios transatlanticos.

Estacao do Rossio (Lisboa): Tida como a entrada por linha férrea na capital, a
qual recorriam diplomatas, coénsules, jornalistas e empresarios, que
atravessaram a Europa, alguns em fuga. Possuia uma ligagdo secreta que

permitia a entrada e saida do Hotel Avenida Palace sem passar pela rua.

Embaixada Britanica (Lisboa, Palacio das Necessidades): Centro de
operacoes do MI6 e diplomacia britanica em Lisboa. Coordenava actividades de

espionagem.

Embaixada Alema (Palacio Palhava, Lisboa): Coracdo das operagdes da

Abwehr em Lisboa, sob cobertura diplomatica.

SOE (Rua do Sacramento a Lapa, Lisboa): Sede do Special Operations
Executive britdnico em Lisboa, coordenando operagdes clandestinas com apoio
do MI9.

PVDE (Chiado, Lisboa): Sede da policia politica de vigilancia do estado, que

controlava e vigiava espides estrangeiros.

Vivenda Girassol (Rua de Inglaterra, Alto do Estoril): Residéncia de Wilhelm
Lorenz, espidao alemao da Abwehr. A casa, servia como ponto de observagao
privilegiado da costa e como estacao de radio clandestina. Em 1943, a PVDE

realizou uma rusga e encontrou equipamentos de transmissao.

Chalet Bem-me-Quer (Estoril): Residéncia de Hans Bendixen, niumero dois da
espionagem militar alema em Portugal. Servia como base da rede clandestina
“KOP” (Kriegsorganisation Portugal), com liga¢des a redes de espionagem naval

e transmissao de mensagens codificadas.

Vila Maria Clotilde (Lisboa): Referenciada como ponto de passagem de

agentes, inserida no bairro de Lapa, junto a diplomatas e intelectuais.

Café Chave de Ouro (Lisboa): Frequentado por figuras da época, servia como

ponto de convivio e local de troca de informagdes informais.
Café Nacional (Lisboa): Local de reunido de espides e intelectuais.
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Café Colonial (Lisboa): Frequentado por diplomatas e agentes alemaes. Ligado

a comunidade germanica de Lisboa.

Café Royal (Casa Alema, Lisboa): Ponto de encontro de elementos ligados a

comunidade alema em Lisboa, alguns associados a Abwehr.

Forte de Caxias (Caxias, Oeiras): Durante a guerra, foi associado ao controlo

de redes clandestinas e vigilancia de espides estrangeiros.

TSF - Radio Marconi (Lisboa): Ponto estratégico para controlo das
telecomunicagdes. Frequentemente vigiado e utilizado para monitorizagdo de

mensagens codificadas transmitidas por agentes estrangeiros.

Praia do Tamariz (Estoril): Ponto de lazer da elite exilada e dos agentes

estrangeiros hospedados no Estoril.

Boca do Inferno (Cascais): Local ligado a comunicagao por sinalética com os

navios e submarinos da frota do eixo, ao largo da costa.

Krupp (Lisboa): Escritérios da empresa gestora das minas de volframio, alvo de
assalto por parte do SIS/MI6 pela existéncia de um servigco de informacgdes

alemao.

Pensao York House (Lisboa): Fora transformado em hotel de charme por
ingleses, local que recebia clandestinamente refugiados e prisioneiros em

transito para a Gra-Bretanha e os EUA. Ligag¢des a fuga por barco desde Caxias.

Hotel Suigo (Lisboa): Local onde Pujol se hospedou apds entrar em Portugal

com um visto Espanhol, adquirido as autoridades espanholas.
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Elementos de Integracao entre o Digital e o Fisico:

Sinalizacao

A ligacéo entre o site Land of Spies e a Rota no formato fisico é consolidada por
uma série de recursos e estratégias que promovem a interacgao, e tangibilizam
a experiéncia e incentivando o envolvimento activo dos turistas. Estes elementos
reflectem as praticas de marketing territorial e do turismo cultural, com base na
valorizagdo dos patriménios materiais e imateriais. Ao integrar ferramentas de
sinalizagao, kits tematicos e uma abordagem “gamificada” (ndo sendo um jogo),

0 projecto garante uma experiéncia memoravel e impactante.
1. Pontos Instagramaveis e Sinalizagcdo Tematica

A criagao de pontos instagramaveis em locais emblematicos da rota, como o
Hotel Palacio Estoril, o Casino Estoril e outros espacos historicos, € uma
estratégia altamente pertinente no turismo contemporaneo. Estudos indicam que
57% dos viajantes globais escolhem destinos com base na possibilidade de os
partilhar nas redes sociais (Fonte: Amadeus, 2022), e a implementacdo de

sinalizagao tematica em pontos fotogénicos fortalece a visibilidade do projecto.

Ja o Plano Estratégico de Turismo para a Regidao de Lisboa refere que “Os
critérios de selec¢ao de um destino sdo potenciados pela importancia das redes
sociais, por exemplo, a “instagramabilidade”, onde a “Influéncia das redes sociais
e da instagramabilidade na escolha de um destino” pode ser determinante, em

especial na visao dos Millennials.

Visao dos Millennials

Q 29% 42%
'H’ Nao visitariam um destino Q Reconhecem importancia

se nao for possivel publicar dos influencers nas
imagens do local da viagem decisoes do dia-a-dia

© gé;li;)u/:i}l importancia as 480/0

L . Baseiam a decisao de
imagens que publicam destino das préximas

online e a viagem em si férias nas redes sociais
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Hype em redes sociais

> Lisboa tem sidi romovida 1) ma cidade trendy
a le contas rs
mas socl am) com enfoque

nas paisagens emblematicas. onomia impar. sol
€ praia € ate o estilo de vida de Lisboa

Figura 15 — Visao dos Millennials

Fonte: Plano Estratégico de Turismo para a Regi&do de Lisboa 2020-2024

A inclusdo de pontos instagramaveis seleccionados e estrategicamente
posicionados, acrescentam uma dimensao contemporénea e interactiva a
experiéncia, incentivando a partilha organica nas redes sociais, aumentando de
forma efectiva a captacido da atencédo de quem visualiza as publica¢des levando

a que tenham vontade de visitar os locais ou ainda a dirigir-se para o site.

Cada local sera assinalado com elementos fisicos que representam a identidade

visual da marca Land of Spies e conectam o visitante a narrativa histérica.

1. Placas e estruturas de sinalizacdo com uma dupla fungao: identificar os
locais relevantes da rota e contextualizar a sua importancia historica.
Estes utilizam designs inspirados na estética da espionagem, como
carimbos de "confidencial" ou recriagdes de documentos antigos.

o Estética e Design: Adoptar um design coerente com a tematica da
espionagem, inspirado em:

o Elementos visuais classicos da Segunda Guerra Mundial, como
carimbos "TOP SECRET" ou selos de documentos oficiais.

o Materiais duraveis (ferro fundido, acrilico ou madeira tratada), que
transmitam sofisticacao e respeito pelo patrimonio local.

o Paleta de cores neutras, como preto, cinza e dourado, para reforgar
a ligagado com o mistério e a clandestinidade.

e Conteudo Informativo - Cada placa deve incluir:

o Uma descricdo breve e cativante do papel histérico do local no

contexto da espionagem.
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o Referéncias visuais, como fotografias ou icones associados a

época, que complementem o texto e despertem a curiosidade.

A identificagdo do local como parte da Rota “SpySpotter by Land of Spies”,

reforcando a marca Land of Spies.

e Qr codes estrategicamente posicionados, A integragdo de Qr codes nas
placas e outros elementos fisicos oferecem ao visitante uma ponte directa
entre o espacgo fisico e o site, facilitando o acesso a informacdes
adicionais e personalizadas, tais como informag¢des detalhadas sobre a
histéria e os eventos associados ao local. Esta funcionalidade tecnolégica
promove a interac¢ao digital sem necessidade de grandes recursos

fisicos adicionais.
Funcionalidade dos Qr Codes

¢ Redireccionar o visitante para paginas especificas do site Land of Spies,
onde pode:
o Aceder a narrativas mais detalhadas sobre o local.
o Explorar conteudos multimédia exclusivos (fotografias da época,
videos ou audios com recriag¢des histéricas).
o Participar em missdes ou enigmas associados ao local, proposta
no desafio Spyspotter.

o Facilitar o planeamento em tempo real, permitindo que o visitante consulte
mapas interactivos e receba sugestdes sobre outros pontos préximos da
rota.

o Atalho para a criagao de uma publicagao nas redes sociais, aumentando
assim a divulgacao orgéanica dos locais e inerentemente a tal a divulgagéo

de hastags relacionadas com a marca “Land of Spies”.
Acessibilidade e Usabilidade:

o Garantir que os Qr codes sejam de facil leitura em diferentes condicbes
de luz e tamanho.
o Utilizar designs integrados, como molduras estilizadas ou formatos

circulares que combinem com a estética geral da placa.
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A identificacdo dos espacos edificados tais como hotéis, casino, pensdes de
referencia, vilas e vivendas cafés ou restaurantes e bares ou night clubs
poderdo ser apostos na via publica Totens, Painéis Informativos (no caso um
da Veco Urban Design) ou outros tipos de sinalética enquanto mobiliario urbano
e que permita transmitir a historia do local e das personagens do mundo da
espionagem que por |la passaram tendo imagens dos mesmo em proporgao e
escala aproximada ao tamanho real humano para que permita também ser

fotografado com o turista (SpySpotter) ao lado.

SpySpotter ‘“3

[an Fleming
James Bond
0077 ..
AE s
4 1
0 @t

8 Londorsy
Land of Spies

Figura 17 Suportes de Comunicacdo — Painel de exterior

Figura 18 — Simulacao de Painel aplicado, com turistas — instagramavel
Fonte: Criagao propria
Esta € uma experiéncia unica que combina historia, intriga e tecnologia,
proporcionando uma viagem no tempo aos dias em que o luxo e o mistério
andavam de maos dadas, e onde cada esquina poderia esconder um agente
secreto. Sendo que a proposta nao visa recriar cenarios ficticios nem encenar

personagens, mas antes reavivar a memdaria dos locais através de pistas subtis,
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conteudos interpretativos e sinalética discreta, que respeitem o tecido urbano e

a sua autenticidade historica.

Kits de Tangibilizacdo da Rota

Adisponibilizac&o de kits de tangibilizacdo da Rota “SpySpotter by Land of Spies”
reforca a ligacdo emocional dos visitantes com a narrativa historica, ao
transformar o conceito da rota num conjunto de elementos fisicos que os turistas
podem levar consigo ou utilizar durante a exploragido. Estes kits representam
uma estratégia eficaz para aumentar o envolvimento dos visitantes, incentivar a
interaccdo com os locais — tais como guias turisticos, proprietarios de
estabelecimentos com histdria relevante (cafés ou hotéis emblematicos) que
possam, de forma informal ou estruturada, partilhar episddios, curiosidades ou
testemunhos associados ao periodo em foco — e promover o projecto enquanto

produto turistico diferenciado.

Objectivos e Estratégia
Os kits tém como principais objectivos:
Tangibilizar a narrativa historica, oferecendo aos visitantes objectos tematicos

que representem elementos-chave do universo da espionagem durante a

Segunda Guerra Mundial.

Facilitar a exploracao da rota, fornecendo ferramentas praticas, tais como mapas

que complementem a experiéncia nos locais fisicos.

Criar uma memoria duradoura da experiéncia, ao posicionar os kits como
souvenirs de alta qualidade que os turistas possam levar consigo, ampliando a

ligacdo emocional com o projecto.
Estes kits estardo disponiveis em pontos de venda estratégicos, como:

o Postos de turismo em Lisboa, Estoril e Cascais.
« Juntas de freguesia que integram os locais da rota.

e Locais historicos parceiros da Rota “SpySpotter by Land of Spies”.
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Figura 19 — Posto ASKME junto ao Mosteiro dos Jerénimos

Fonte: Turismo de Lisboa

Conteudo dos Kits

Os kits serdao cuidadosamente concebidos para reflectir a tematica da
espionagem e oferecer valor pratico e emocional aos visitantes. Os elementos

propostos incluem:

1. Mapa Fisico llustrado:

o Um mapa detalhado darota, no presente projecto referente ao eixo
Lisboa-Cascais-Estoril, destacando os pontos de interesse e as
suas ligagdes historicas.

o llustragdes tematicas que remetem ao estilo grafico dos anos 1940.

o Curiosidades histdricas e sugestdes de actividades em cada local.

2. Passaporte de Espido:

o Um documento simbdlico que o visitante pode utilizar ao longo da
rota para registar os locais visitados.

o Este elemento “gamificado” reforca o envolvimento do turista e
funciona como um souvenir pessoal da experiéncia.

3. Souvenirs Tematicos (opcional, através do site):
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o Pequenos objectos que reforcam a ligaggo com o tema da
espionagem, como:
= Réplicas de gadgets histoéricos (ex.: mini-lupas ou
dispositivos de mensagens cifradas).
= Pins ou autocolantes com o logétipo da marca “Land of
Spies”.
= Um marcador de livros tematico com citacdes histéricas.
4. Codigo Exclusivo para Conteudos Digitais:
o Um voucher com um codigo Qr que desbloqueia conteudos
exclusivos no site, como:
= Videos sobre a histéria da espionagem na regiao.
= Fotografias inéditas da época.

= Mapas interactivos e desafios adicionais.

O design dos kits sera pensado para reflectir a identidade visual da marca
“SpySpotter “ e “Land of Spies” e a tematica da espionagem. Detalhes como
embalagens em tons neutros (preto, cinza e dourado), fontes que imitam
documentos oficiais e elementos graficos como carimbos de "confidencial"

reforcam a autenticidade do produto.

Cada kit sera apresentado numa caixa compacta e sustentavel, utilizando

materiais reciclaveis, em consonancia com as praticas de turismo responsavel.

Lisboa *)SpySpotter ST

S SpySpotter Land of Spies

PORTUGAL - WW 11

Classified Report

Land of Spies

Mission:

Figura 20 — Suportes de Comunicacéao folder/ficha
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Os folders fisicos para colocar os “relatorios de missdo” nomeadamente folhas
impressas reportando os locais por onde passou, dentro do ficheiro (folder)
existird um exemplo impresso e em branco da folha sendo que a mesma existira
online permitindo que este escreva e cole as fotos de forma digital (atendendo a
que as fotos hoje sao digitais, ainda assim existe sempre a hipotese de as fotos
serem impressas e agrafadas ou apensas com um clip conforme se faria a

época.

Aintrodugao dos kits como parte integrante da experiéncia turistica oferece uma

série de beneficios estratégicos:

1. Valorizagao da Experiéncia:

o Os kits acrescentam uma dimensao fisica a experiéncia,
incentivando a exploragao activa da rota e o envolvimento com a
narrativa.

2. Marketing e Promocéo da Marca:

o Os souvenirs incluidos nos kits funcionam como ferramentas de
promog¢ao, aumentando a visibilidade da marca “Land of Spies”
quando partilhados pelos visitantes.

3. Memdria e Recomendagao:

o A posse de elementos fisicos como o passaporte de espido ou o
mapa ilustrado aumenta a probabilidade de os turistas
recomendarem a experiéncia a terceiros, bem como a realizagéo

de outras rotas tematicas.

A imagem de: We the Enthusiasts Passports - escape room passports.
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Figura 21 — Exemplos de materiais de comunicagao

Fonte: roomescapeartist.com
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Figura 22 — Suporte de comunicacdo Reprodugao de carimbos

Fontes: roomescapeartist.com

H4& imagem dos passaportes dos anos 40 e até a década de 70, estes eram
manuscritos (o que implica que sera o titular a preencher os campos em branco
e a colar a sua foto). Estes também permitiam que a esposa fosse parte
integrante do passaporte do marido, bem como os filhos eram também
registados (... até porque a esposa nao podia ter passaporte a época sem ordem

(autorizacao expressa, em Portugal até 1966) do marido).

No interior do passaporte conforme se pode ver, na ultima imagem, estardo ja
pré-impressas as imagens dos locais (hotel, casino, café, ou outros a definir)
bem como a imagem dos espides de referéncia, nomeadamente, Popov, Garbo,

Fleming, entre outros, sendo que essas mesmas imagens (impressas) serao

99




validadas no passaporte através de um carimbo — como vistas e visitadas — pelo
SpySpotter, tendo disso a prova formal em formato de relatério com a sua foto

nos locais designados.

Desta forma a tangibilizagdo da experiéncia através de kits tem-se revelar-se-a
eficaz, tendo em conta diversos projectos turisticos de sucesso, como é o caso
do Harry Potter Passport, nos estudios da Warner Bros, ou do Camino
Pilgrim Passport, no Caminho de Santiago. Estes instrumentos aumentam a
conexao emocional com a experiéncia e incentivam a recomendagéo por parte
dos visitantes. Inspirando-se nestes exemplos, o kit da Rota “SpySpotter by Land
of Spies” possui potencial para se afirmar como um elemento distintivo,
reforcando a ligagdo emocional do visitante com a narrativa e promovendo a

marca de forma sustentavel.
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Land of Spies

Figura 23 — Passaporte como suporte de comunicagao

Fonte: Passaporte real - forum.cidadaniaportuguesa.com
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Beneficios e Impacto na Experiéncia

A introducdo do desafio “SpySpotter by Land of Spies” no territério ndo so6

enriquece a experiéncia do visitante, como também contribui para o

posicionamento do projecto como uma referéncia no turismo cultural e inovador.

Este modelo hibrido, que alia, narrativa historica e interac¢ao digital, apresenta

beneficios claros tanto para os visitantes como para o territério onde a rota se

insere.

Para os Visitantes

Experiéncia Personalizada e Interactiva, a possibilidade de
personalizagao da rota permite que cada visitante viva a experiéncia ao
seu ritmo, seleccionando as missdes e os locais que mais lhe interessam.
O recurso a mapas personalizados, enigmas e QR codes assegura uma
experiéncia unica e imersiva, reforcando o envolvimento emocional com
a narrativa.

Aumento da Memdria e Satisfacéo, a inclusdo de desafios e recompensas
torna a experiéncia mais memoravel. Tendo em conta que o factor
experiencial em actividades interactivas e ludicas aumentam a retencgao
de memoarias positivas, incentivando a recomendacéo espontanea da rota
a terceiros.

Educacao e Valorizagéo Cultural, a resolugédo de enigmas e a exploragao
de conteudos historicos contribuem para uma maior compreensao do
papel de Portugal, e particularmente do eixo Lisboa—Estoril-Cascais,
durante a Segunda Guerra Mundial, oferecendo uma experiéncia

educativa envolvente.

Para o Territorio

Promocado e Visibilidade, a partilha espontanea de momentos da
experiéncia nas redes sociais, especialmente em locais instagramaveis
ou na conclusao das missdes (rotas), promove organicamente o projecto,
aumentando a sua visibilidade.

Prolongamento da Permanéncia e Consumo Local, ao distribuir desafios
por varios pontos do territério, o projecto incentiva os visitantes a
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prolongar a sua estadia e a consumir servigos locais — como restauragéo,
comeércio e transportes — potenciando a economia regional.

« Valorizagao do Patrimonio e Sustentabilidade, a aposta na histéria local e
na utilizagdo de ferramentas digitais minimiza a produgdo de materiais
fisicos e promove praticas sustentaveis. O patriménio imaterial é

preservado e reinterpretado como um recurso turistico diferenciador.

Para o Projecto

« Diferenciagdo e Posicionamento no Mercado, o desafio “SpySpotter by
Land of Spies” posiciona-se como um produto turistico inovador,
diferenciando-se da oferta tradicional ao conjugar storytelling e
storydoing. Esta abordagem desperta o interesse de publicos
internacionais na procura de experiéncias culturais imersivas.

o Fidelizacdo e Recomendacao, a interaccido activa e a possibilidade de
desbloquear conquistas (a realizar em projecto aplicado) ou aceder a
conteudos exclusivos aumentam a fidelizagcao dos visitantes, fomentando
o retorno ou a participagdo noutras missdes “SpySpotter” em diferentes
regides do pais.

« Sinergia Digital-Fisica, o desafio fortalece a ligacédo entre o site e a rota
fisica, criando uma experiéncia coesa e integrada. Esta sinergia entre o
virtual e o presencial € central para a afirmacédo da marca Land of Spies

como produto turistico de exceléncia.

A combinacgao estratégica entre a sinalizagao tematica, os kits de tangibilizacao
e o desafio SpySpotter revela a capacidade do projecto em estabelecer uma
ligacao efectiva entre o mundo digital e o espaco fisico, proporcionando uma
experiéncia turistica completa e envolvente. Estes elementos posicionam a rota
como uma proposta inovadora e culturalmente enriquecedora, onde o patrimoénio
histdrico e a inovagao tecnoldgica incentivam a participagéo activa dos visitantes.
Este modelo hibrido destaca-se pela sua capacidade de transformar narrativas
locais em experiéncias memoraveis, promovendo o territério de forma

sustentavel, diferenciada e contemporéanea.
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Avaliacao e Monitorizacao do Projecto

Dada a natureza aplicada do presente projecto, € necessario definir métricas
capazes de aferir 0 seu alcance, viabilidade e impacto do projecto “Land of Spies
& SpySpotter”. Para isso, sao propostas varias metodologias para recolha e
analise de dados que poderao vir a servir como indicadores de desempenho e
eficacia para as acgoes definidas e a implementar. Considera-se que o Turismo
de Portugal assumindo o papel de entidade detentora e gestora do projecto,
competindo-lhe a ele neste cenario, determinar quais as métricas e modelos de

avaliagao e monitorizacado a adoptar.

Estes podem, eventualmente, vir a incluir a definicdo de KPIs e outros
indicadores julgados relevantes para aferir o sucesso (factor critico de sucesso).
Esta definicdo estaria directamente relacionada com os objectivos de
investimento e com a escala do projecto. As metodologias apresentadas de
seguida sao de caracter meramente indicativo, servindo apenas como referéncia

para a sua eventual aplicacao.

Avaliacao da presenca digital

A primeira dimensao da avaliagcdo passa pela analise da presencga digital —
pegada digital — através da monitorizagdo por exemplo das hastags
#Landofspies e #SpySpotter em varias redes sociais, particularmente o
Facebook e o Instagram. A analise destas mencgdes sera realizada com recurso
a ferramentas de analise digital (como o Meta Business Suite), permitindo deste
modo aferir e avaliar ndo s6 o numero e volume de interacgdes, mas também a
sua origem geografica, o envolvimento (engagement) e a frequéncia de
utilizacdo. Bem como o Hastagigy, que permite efectuar uma monitorizagéo de
hastags especificas em multiplataformas e redes sociais. Estes dados permitirao
avaliar o grau de adopgao da(s) marca(s) pelos utilizadores/turistas e aferir o seu
potencial de viralizagdo. Complementarmente, seréo utilizados KPls adicionais,
tais como o alcance (reach), a taxa média de envolvimento por publicagédo
(engagement rate), e o crescimento mensal de seguidores nas redes sociais do

projecto.

Avaliacao directa via contacto
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Em paralelo, sera disponibilizado um inquérito digital por email aos visitantes que
se tenham registado na plataforma Land of Spies. Este instrumento tem como
objectivo recolher dados acerca do perfil dos participantes, como a percepgéao
da experiéncia, os pontos de interesse visitados, os pontos mais valorizados e
quais as sugestdes que poderiam ser alvo de melhoria. O recurso a este método
garante um canal directo para obter o feedback efectivo de quem utilizou a

plataforma.

Para reforcar a eficacia deste método, serdo considerados indicadores
especificos tais como o indice geral de satisfagdo dos visitantes e a taxa de
resposta aos inquéritos. A implementacao deste método sera realizada através
de plataformas especializadas tais como o Google Forms ou o SurveyMonkey,
que permitem gerar dados para elaborar andlises detalhadas e segmentadas

das respostas.

Outras métricas digitais complementares incluem a analise do trafego no site
oficial, o tempo médio de permanéncia nas paginas, as paginas mais visitadas,
bem como a origem geografica dos acessos. Estes indicadores serao
fundamentais para aferir a atractividade e a eficacia dos conteudos e
funcionalidades da plataforma. Assim, para além do anteriormente mencionado,
poderdo ser utilizadas ferramentas como o Google Analytics — ferramenta

utilizada para analisar o trafico web e o Google Search Console (SEO).

Podera também ser considerada a avaliagdo espontadnea — imediata — e organica
dos visitantes em plataformas digitais como o TripAdvisor ou Google Maps,
através da monitorizagao da frequéncia e natureza das mengdes espontaneas,
das classificacdes atribuidas pelos utilizadores e de uma analise qualitativa do

sentimento geral (positivo, neutro ou negativo).

Embora estas estratégias dependam de uma futura implementagao operacional,
a sua definicdo desde ja permite idealizar o projecto numa logica de
monitorizagdo continua, ajustavel e fundamentada. Ao integrar diferentes
ferramentas de analise — quantitativas e qualitativas, directas e indirectas —
procura-se assim, garantir que o projecto Land of Spies possa ser avaliado de

uma forma objectiva e adaptado as dinédmicas reais do territério, conhecendo

104



melhor os seus publicos e permitindo adequar-se aos objectivos da valorizagao

cultural e turistica.

De forma complementar e numa perspectiva hipotética, podera ser considerada
uma futura colaboragdo directa com entidades locais, como os hotéis,
restaurantes e postos de turismo. Esta colaboragao reforgaria assim, de forma
significativa, a avaliagdo e o entendimento do potencial impacto econdémico,

turistico e social do projecto Land of Spies.

Consideracoes Finais

O presente projecto centrou-se no desenvolvimento de uma proposta turistica
inovadora, baseada numa narrativa historica real — a espionagem durante a
Segunda Guerra Mundial em Portugal — e estruturada através de uma
abordagem que alia patrimonio, tecnologia, “gamificacédo” e emogao. Através da
criacao da rota “SpySpotter by Land of Spies”, foi possivel demonstrar como a
memoria histérica pode ser convertida em experiéncia turistica diferenciadora,
promovendo ndo apenas a valorizagao cultural, mas também a dinamizacao

territorial.

A proposta parte de uma base conceptual solida, onde o storytelling e o
storydoing sao utilizados como ferramentas centrais para captar, envolver e
desafiar o visitante. O turista ndo é apenas convidado a conhecer factos
historicos, mas sim a viver “uma missao”, a construir a sua propria narrativa e a
interagir com os locais através de uma “légica de jogo” e de descoberta. Esta
experiéncia, estruturada com base no modelo de uma “rota”, convida o
participante a assumir o papel de protagonista, num percurso que comega no
seu pais de origem (turismo digital), passa pela preparagao e culmina na vivéncia

real no territorio.

O modelo hibrido, que combina uma plataforma digital interactiva com uma “rota”
fisica apoiada em sinalética, conteudos multimédia e kits tangiveis, apresenta-
se como uma solugao eficaz, que responde as exigéncias do turista. A utilizagao
do site como espaco de activacdo emocional e de planeamento personalizado
reforca o papel do digital como primeiro ponto de contacto, motivando o incoming

e prolongando o envolvimento antes, durante e apds a visita.
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A implementacéo do desafio “SpySpotter” reforga este processo, posicionando-
se como catalisador da acgao e potenciador do envolvimento. O visitante deixa
de ser espectador e assume um papel activo, emocionalmente envolvido e
intelectualmente estimulado. Esta dindmica contribui também para a retencao de

memorias, 0 aumento da satisfagdo e a promogao organica do destino.

Do ponto de vista territorial, o projecto reforga o valor do patrimoénio imaterial,
promove praticas sustentaveis e gera oportunidades para o tecido econémico
local. A possibilidade de prolongar a permanéncia no destino, associada ao
consumo de servigos locais, mostra-se relevante numa perspectiva de

desenvolvimento regional e de coeséo cultural.

Para além do desenvolvimento conceptual da proposta, o projecto Land of Spies
contempla desde ja uma estratégia de avaliagdo continua, assente em métricas
digitais e instrumentos de feedback directo. Esta dimensao aplicada permite n&o
s6 aferir o impacto da iniciativa junto dos seus publicos, como sustentar a sua

evolugao de forma informada e ajustada as dindmicas territoriais.

Finalmente, trata-se de um modelo escalavel e replicavel, passivel de ser
implementado noutras regides do pais com ligacdo a espionagem ou a outras
narrativas tematicas. A proposta constitui, por isso, um exemplo claro de como o
turismo pode ser usado como ferramenta de mediacdo cultural, inovagao e

envolvimento identitario.

Em suma, “SpySpotter by Land of Spies” representa uma proposta turistica que
ultrapassa a logica tradicional da visitacdo passiva e transforma o territério num
palco narrativo activo e interactivo. O visitante € chamado a agir, a sentir, a
aprender e a recordar — numa experiéncia Unica que conjuga passado,
tecnologia, emocgéo e o mundo sensorial — onde a luz e as cores, 0s cheiros, os
sabores e paladares, e até o tacto estiveram presentes e fardo parte das suas

memorias.
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Apéndice 1

Contextualizacao Histérica — versao completa

No inicio da segunda guerra mundial Portugal assumiu um papel de pais neutral
mantendo relagdes quer com as forgas do eixo (Alemanha e Italia) quer com as

forcas aliadas (inicialmente Inglaterra e Franca).

Com o decorrer do conflito, a anexagao e ocupacgao de territorios efectuados pela
Alemanha, Portugal enquanto estado nao beligerante tornar-se-ia um destino de
fuga ao conflito, e a este acorrem cidadaos de todos os cantos da europa. Vindos
desde os paises invadidos, a exilados onde se encontram elementos membros
da Realeza e Aristocracia bem como a burguesia, refugiados, desertores ou

evadidos, em fuga dos territérios ocupados.. e até espides.

De salientar também que Portugal oferecia muitas e grandes vantagens.
Comecando pelos ambientes cosmopolitas e de luxo com hotéis e restaurantes
vida nocturna e casino, como era exemplo o eixo Lisboa-Estoril-Cascais, mas
também o Porto, ou territorios rurais de menor visibilidade. Também conseguia
assegurar a saida do continente europeu quer por via maritima quer por via
aérea para destinos como os Estados Unidos, a América do Sul e inclusive para
Africa, onde detinha Provincias Ultramarinas. Da mesma forma como varios
outros paises europeus detinham coldnias, nomeadamente Inglaterra, Franga ou
a Bélgica, ou mesmo a Holanda que apesar de ja ndo detendo uma coldnia
formal os seus ancestrais denominados Boéers ocuparam durante seculos zonas
da Africa do Sul nomeadamente o Orange e o Transvall e detinham uma lingua

derivada do holandés.

O objectivo primario como destino fossem as rotas para os Estados Unidos e a

América do Sul.

Assim Portugal assumiu um papel de destino de transito, onde o eixo Lisboa-
Estoril-Cascais tiveram grande destaque, pois era a Lisboa que aportavam e
zarpavam o0s navios transatlanticos, os avides e hidroavides, bem como

chegavam os comboios que provinham de diversos paises europeus.
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SERVICO SEMANAL
DE PASSAGEIROS

AERO PORTUGUESA
AIR FRANCE

COMPANHIA [UIONML" NAV[GA(AO

llN“A

AM!RICA CENI’RM
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“SemaPmln

COM ESCALA POR: LEIXOES, VIGO ¢ FUNCHAL

RECEBE PASSAGEIROS E CARGA PARA

LA GUAIRA, CURAGAO e HAVANA

¢ com baldeagdo para outros portes da América l:entraJ{

17 de Fevereiro
A SAIR DE LISBOA EM { 31 de Marco
3 o

LISBOA — R. DE S, JULIAD, 63
Telefones n.> 30131 a 30138
PORTO — RUA INFANTE D. HENRIQUE, ¢
Teletone 23342

24

'ﬁeto po'ztaguem, [.dﬂ

SERVICO  REGULAR
ENTRE

LISBOA - TANGER - CASABLANCA

Correio passageircs ¢ merc \J orias

FRETAMENTO DE AVIOES

Rua do Alccrim, 33, 2.« Lishoa - Telelones 23371 23372

PAN ANERICAN WORLD AIRWAYS

A réde dos <Clippers»

Para: Nova York, Santa Marla (Acores); Dakar; Ango-
la (via l.copoldvllll], América do Norte; Central e do
Sul; Hawai; Nova Zelanulp etc.

Para informagdes e reserva dirija-se ao sou sgonte de viagens ou
a Germano Serréio Arnaud (Agaente para Portugal)
Rua Augusis, 152 - Telef. 319289 - LISBOA

G. 8. Arnaud — Av. 24 de Julho, 2-2,°

Fontes: restos de colecgao

Paralelamente Portugal ganhou uma nova dindmica de vida social, onde hotéis,

0 casino, bares e boites, restaurantes, cafés e esplanadas (conceito que ganha

forma pela mao dos recém-chegados que comegaram a solicitar a colocacao de

mesas no exterior atendendo ao clima e sol existente). A pastelaria Sui¢ca no

Rossio, que segundo Irene Pimentel passa a ser frequentada por mulheres

(inicialmente estrangeiras) ostentando saias mais curtas do que o normal a
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época em Portugal, bem como a fumar. Sendo algo fora do normal, para o pais,
mas comportamento esse que passou a ser aceite e pratica também nas classes
mais altas da nossa sociedade. Refere a mesma que, como que num trocadilho
de palavas, face ao bairro francés de Montparnasse, toda esta zona da cidade
passou a ser nomeada como o “Bom-Parnasse” em alusao as bonitas pernas,

em saias curtas, das senhoras que por ali passeavam.

Portugal na época e devido a todas estas mutagdes era também um entreposto
de informagéao, que levou ao desenvolvimento de actividades de espionagem e
contra-espionagem no territério nacional. Efectuadas por ambas as partes
beligerantes, com forte incidéncia das comunidades de inteligéncia Britanicas e
Alemas nomeadamente o MI9, - British Directorate of Military Intellience Section
9; SOE - Special Operations Executive. Que efectuavam espionagem,
sabotagem e reconhecimento atras das linhas inimigas, bem como definigao e
colaboracéo nas rotas de fuga da europa entdo ocupada. O designado como
Undercover operations ou Black Ops; O MIG, - “Military Intelligence, Section 67,
que procedia a servigos de recolha de informagédo em paises estrangeiros, mas
também o Royal Navy’s - Naval Intelligence Department, gerido
independentemente pelo Almirantado Britanico e do qual fez parte o Cmdt. lan

Fleming, o “pai” de James Bond, 007.

No que concerne aos servicos de informacédo aleméaes, estes operavam em
Portugal com a Abwehr (inteligéncia militar), a Gestapo (6rgao de policia secreta)
que visava investigar os opositores do regime, e ainda a SD, “Sicherheitsdienst
des Reichsfuhrers-SS", do servigo de inteligéncia da Schutzstaffel (SS) e do
NSDAP (Nationalsozialistische Deutsche Arbeiterpartei - Partido Nacional-

Socialista dos Trabalhadores Alemaes).

Mais tarde também os Estados Unidos com a OSS, Office of Strategic Services,
bem como todos os outros aliados, desde franceses, espanhdis a italianos por

Portugal passaram e actuaram.

A posicao de Portugal, um pais neutro, era também acompanhada internamente
por “simpatias”, e se por um lado existia uma apeténcia inicial germandfila
também existia para a parte angldfila, assim ambas coexistiam no ceio dos

sectores do poder administrativo, militar e paramilitar como a Legido ou
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Mocidade Portuguesa, e mesmo na estrutura da Policia de Vigilancia e Defesa
do Estado (PVDE) encarregada de proceder a vigilancia das fronteiras, ao
controlo de estrangeiros, fiscalizagdo da emigracédo e a seguranga do Estado.
Actuava também, a PVDE, inclusive em termos de espionagem e contra-
espionagem, e assim e conforme escreveu Domingos Amaral, “Enquanto
Salazar Dormia”, foram-se instalando e operando espides e redes de

espionagem em Portugal.

Naturalmente, Lisboa assumiu um papel determinante face as chegadas, mas
pelas suas caracteristicas singulares e unicas e ainda adjacéncia a Lisboa a linha
Cascais-Estoril com o seu élan de “Riviera” onde proliferam hotéis de luxo,
restaurantes e vida nocturna e até um casino propriedade de um hotel, e mesmo
um elevado numero de vivendas e casas apalagadas rapidamente ganha o
interesse do todos os actores (Realeza, Aristocracia, elites diplomatas e

espides) como ponto estratégico de permanéncia e localizagao.

Naturalmente, Lisboa assumiu um papel determinante na recepcéao de visitantes.
No entanto, devido as suas caracteristicas singulares, a proximidade da linha
Cascais-Estoril, conhecida como a 'Riviera Portuguesa', destacou-se
rapidamente. Com seus hotéis de luxo, restaurantes, vida nocturna e um casino
integrado num hotel, além de inumeras vivendas e mansoes, essa regido atraiu
o interesse das mais diversas figuras estrangeira, tornando-se um ponto

estratégico para estadia e operacgdes.

Paralelamente e no que concerne a esforgos de guerra, Portugal apesar de ser
um pequeno pais no extremo ocidental da europa, € um centro de matérias-

primas apeteciveis pelas partes beligerantes, sendo uma destas o Volframio.
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0 Govérno Portugués

‘resolveu suspender
a pedido da Gra-Bretanha

as_exportagoes de volfrdmio

A Presidencia do Conselho forneceu  esta iard; 4 Imptensa a se-
guinte nota oficiosa:

«Tendo o Govérno de S. M. britanica feito apélo 4 alianga anglo-por-
tuguesa para que cessassem as exportagOes de volframio, como maneira
, de se contribuir para o encurtamento da guerra, o Govérna deliberou ace-
der a esse pedido e determinou cessasse desde 4 a exportagao daquele
produta,

Ao tomar 130 grave decisao, o Govérro Portugués quis mais uma vez
provar a sua fidelidade 4 tradicional alianca entre as duas nagdes, e rego-
zija-se com ¢ aprigo em que foi tida a sua resolugio pelo Govérno brita-

nicG ¢ com o reconhecimento da importancia para o futurc de fortes lagos
_enlre os povos e govérnos de Portugal e da Comunidade britanica, um. e
outro tio amistosamente afirmados na comunicagdo feita pelo secretario
de Estado de S. M. britanica & Camara dos Comunsa.

VOLFRAMIO

Compra-se, separado, & base de 65 0/0, 1 a 10 toneladas, entre-
ga até quarta-feira. Prego niio existente no mercado. S6 se trata
com o proprio. Hotel Alianga, quarto 8, das 15 4s 17 horas. N

Fontes: aterrememportugal.blogspot.com & entreominhoeaserra.blogspot.com/

Portugal, sendo administrador de territorios ultramarinos, de onde provinham
diversas matérias-primas, também possuia uma importante industria conserveira
de pescado, incluindo o peixe seco e salgado, como o bacalhau, algo essencial
para a alimentacao das tropas. Além disso, destacavam-se a producao de |a
usada para o agasalho. No entanto, o recurso mais valioso era o volframio, um
minério de grande importancia, que era comercializado com ambos os lados do

conflito.

E importante destacar que a posicdo neutral e geografica de Portugal teve
grande relevancia na guerra no Atlantico. O pais mantinha uma frota mercante
que cruzava o Atlantico e também uma frota pesqueira de bacalhau - conhecida
como Frota Branca (The White Fleet) - que operava no Atlantico Norte, na
Gronelandia e Terra Nova (Canada), gragas a um livre-transito concedido tanto
pelas forgas do Eixo como pelos aliados. Além disso, essa frota acabou por ser
usada na deteccdo de comboios transatlanticos, por meio da rede de
espionagem alema, com operadores de radio embarcados, que comunicavam as

composigoes, posi¢oes e rotas dos comboios.
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Fontes: santamariamanuela.blogspot.com & Imcshipsandthesea.blogspot.com

A posigao geografica do pais, permitiu a deteccdo de comboios (de navios) com
origem ou destino ao mediterranio e Norte de Africa, onde alguns faroleiros foram
recrutados a revelia do regime, tendo inclusive sido pec¢as-chave na identificacéo
dos mesmos para serem bombardeados pela Luftwaffe ou alvo de torpedos por
parte dos submarinos. (retractado por Domingos Amaral, na obra Enquanto

Salazar Dormia)

Farois de Sao Vicente — Sagres & Cabo da Roca

Fontes: Jan Van Merode & greentrekker.pt

E tudo isto “Enquanto Salazar Dormia”, ou N&o...

E certo que por Portugal, especialmente através de Lisboa, Estoril e Cascais,
passaram muitas figuras importantes da Europa durante esse periodo, como

Irene Pimentel refere:

“Efectivamente, durante a Il Guerra Mundial, a Costa do Sol, e em particular
o Estoril, viveu um periodo de pujanga, devido ao «turismo forgado» de muitos
dos perseguidos e fugidos a guerra, [...], «visitantes ilustres» que chegavam
a Portugal, «ponto terminal da Europa para as carreiras aéreas da América»
[...], @ caminho do exilio, os ex-presidentes lituano e russo, respectivamente,
Autonas Smetona e Kerenski, bem como os ex-governantes da Grécia,
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Jugoslavia, Bélgica e Franga. Muitos aristocratas e ex-monarcas também se
instalaram nos hotéis luxuosos de Lisboa e do Estoril. Foram os casos, entre
outros, da princesa Margarida da Dinamarca, dos principes regentes da
Jugoslavia, Alexandra e Nicolau, dos condes de Paris, do Arquiduque Otto de
Habsburgo e da Gra-duquesa Carlota do Luxemburgo. [...] Em Novembro de
1940, hospedaram-se no Hotel Palacio do Estoril o milionario Charles
Guggenheim, a futura primeira-ministra da India, Indira Nehru, e o economista
John Maynard Keynes,[...], o escritor Franz Werfel e a esposa, Alma Mahler-
Werfel, que sentiu, em Portugal, uma «tranquilidade paradisiaca», bem como
o historiador Golo Mann, filho de Thomas Mann e sobrinho de Heinrich Mann.
Este dltimo e a sua mulher, Nelly, vinham munidos com passaportes checos
em nome de Ludwig, para escapar a persequic¢do nazi. [...]

[...] A maioria dos refugiados e estrangeiros que se alojaram no Estoril e na
«Costa do Sol» permaneceram pouco tempo nesse local de «turismo
forcado». As praias da costa do Sol, em particular a do Tamariz no Estoril,
alids como as da Foz do Arelho e da Figueira da Foz comegaram a encher-se
de refugiados, a partir do verdo de 1940. [...] No Hotel Palacio do Estoril,
também estiveram hospedados os actores Zsa Zsa Gabor, fugida da Hungria,
em 1944, e Leslie Howard, que colaborou no esforco de guerra dos aliados.
[...] os duques de Windsor, que estiveram alojados na casa do banqueiro
portugués Ricardo Espirito Santo, em Cascais, entre Junho e Outubro de
1940. [...] o duque de Windsor e Wallis Simpson partiram, de Lisboa, no navio
«Excalibur», rumo as Bahamas, tal como pretendia Churchill.”

E isto entre inumeros outras personalidades...

No que concerne ao mundo da espionagem, entre os inumeros agentes de
ambos os lados beligerantes e de ambos os sexos que passaram por este
territério ou que nele estabeleceram as suas 'bases operacionais', alguns
merecem destaque. Isto deve-se tanto a importancia dos seus feitos quanto a
forma como, posteriormente, vieram a conferir notoriedade aos destinos e locais

onde estiveram alojados, viveram e operaram.

Dentre esses agentes, destaca-se Juan Pujol Garcia, de origem espanhola, o
qual detinha varios nomes de cddigo. Para os aleméaes, era o agente Arabel
(embora algumas fontes indiquem o nome 'Alaric'), enquanto para os ingleses
era conhecido como Garbo. Pujol actuou como agente duplo e criou uma rede
fantasma de espides pro-alemaes, composta por 'personas' imaginarias, todas
controladas e geridas exclusivamente por ele. Nenhuma dessas figuras existia
de facto, mas Pujol conseguiu manter a ilusdo de uma vasta rede de

informadores, recebendo grandes somas de dinheiro dos aleméaes para o
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financiamento desta rede ficticia. O sucesso da operagao foi um exemplo notavel

do storytelling aplicado a espionagem — quase perfeito.

b

o
PASAPORTE
(PASSEPORT)

No. 196074

ot e Lo

Juan Pujol Garcia, Garbo ou agente Arabel
Fontes: thecollector.com; evenimentulistoric.ro & pt.findagrave.com

O trabalho de Juan Pujol Garcia foi fundamental para induzir os alemaes em erro
quanto a verdadeira localizacdo do desembarque aliado na costa francesa,
contribuindo directamente para o sucesso da operacdo e mudando o curso da

guerra.

Também determinante foi Dusko Popov, espido duplo de origem sérvio-jugoslava
e com o nome de codigo Ivan para os alemaes e Skoot ou Triciclo para os
ingleses, era licenciado(?) em direito, falava trés idiomas e tinha uma vida de
playboy com apeténcia para carros, jogo, alcool, bem como para ter
regularmente duas mulheres (namoradas/amantes) que o acompanhavam e que

Ihe valeram o nome de codigo Agente “Triciclo”.

132



Dusko Popov - Agente Triciclo ou Ivan

Entre as varias accbes em que esteve envolvido, Dusko Popov forneceu
informagdes valiosas aos Estados Unidos. Numa ocasido crucial, avisou
pessoalmente J. Edgar Hoover, director do FBI, sobre o interesse dos alemaes
— aliados dos japoneses — na base naval de Pearl Harbor. No entanto, Hoover
ignorou o alerta, pois ndo confiava em Popov. Pouco tempo depois, o ataque a

Pearl Harbor veio realmente a acontecer.

Popov foi parte integrante da Operacao Fortitude, preparada pelo Double Cross
Committee (XX Committee), responsavel pelo planeamento de operagdes de
contra-espionagem e desinformagdo do Servigo de Seguranga Britanico. Em
Lisboa, ele forneceu 'desinformacao’ aos seus controladores alemaes, no caso
a Ludovico Von Krasthoff, sobre a invasdo da Normandia. Nessa ocasido,
entregou um relatério completo com localizagées e o numero de efectivos da
forca de invasao, considerado pelos alemaes como altamente credivel. Além
disso, Popov também alertou antecipadamente sobre as datas dos primeiros
ataques de bombardeamento a Londres com as novas armas alemas, as

bombas voadoras V1.

Embora actuassem como agentes duplos, ambos ludibriavam as forgas do Eixo
com informacgdes falsas, apoiando os Aliados no esforgo de guerra.

Outro personagem importante, ndo tanto pelo seu peso operacional na

espionagem directa no territério, mas pelo impacto no destino Portugal e no eixo
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Lisboa-Estoril-Cascais, foi o comandante lan Lancaster Fleming. Anos apods o
fim da guerra, Fleming criou a célebre personagem literaria e posteriormente
cinematografica James Bond - 007. Em 1941, Fleming visitou Portugal como
parte da comitiva do responsavel pelos servicos secretos navais britanicos.
Alguns autores afirmam que Fleming foi um observador atento de Dusko Popov
durante a sua estadia em Portugal, e hoje € amplamente aceite que Popov serviu
de inspiragao para a criacdo da Persona e da personagem de James Bond. Ainda

assim, ha algumas opinides divergentes sobre essa relagéo.

007 oor (0077

1962 - 1968 1969 - 1973 1973 - 1985

0077 0075 0077

1985 - 1987 1987 - 1995 1995 - now

007"

1985 - now

o7

lan Lancaster Fleming

Outros espides famosos também passaram por estes destinos da Riviera
Portuguesa, como Kim Philby do MI6, que mais tarde se revelou um agente duplo
soviético e desertou para a Uniao Soviética em 1963. Também estiveram por la
Graham Greene, jornalista, escritor e agente do MI6; Josephine Baker, membro
da resisténcia e espia francesa; e Jean Moulin, chefe da resisténcia francesa,

entre muitos outros.
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O ESTORIL:

Alguns lugares, como o Estoril, sdo incontornaveis por tudo aquilo que tinham a
oferecer, sendo considerado o centro nevralgico da Riviera Portuguesa. O Estoril
era um ambiente de luxo e glamour, com hotéis bem equipados, termas, casino,
cafés e esplanadas, praia, festas exuberantes e noites repletas de animacéo.
Nada faltava naquele local, que exalava uma atmosfera quase unica na Europa
tomada pela guerra. Muitos vieram ao Estoril como refugiados e em transito ou,

em alguns casos realizar actividades de espionagem.

 ESTORIL  poaTuGAL
| <os7A DO sOL

CONCERTOS-CINEMA-DANCING
JOGOS AUTORISADOS PELO GOYERNO

ROLETA:BANGA FRANCESA'BACCARA
ABERTO TODO O ANO

As esplanadas bailes e praia do Estoril
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Os Hotéis

ESTORIL

Costa do Sof A praia da moda

A 24 quilometros de Lishoa — Combéios eléctricos de meia em meia hora

CASINO ESTORIL

GOLF'— TENNIS — ESGRIMA — NATAGAQ — HIPISMO — CAGA, ETC.
ESTORIL - PALACIO - HOTEL Luxo, elegancia, conforto, Magnifica situagdo,

HOTEL DO PARQUE Elegante e moderno. Pregos moderados.

ESTORIL - TERMAS Estabelecimento hidro-mineral e fisioterdpico. Gimnas-
tica e cultura fisica, Grande piscina de natagdo,

PAVILHAO - TAMARIZ Restaurante, Bar americano, Esplanada sobre o mar,

CASINO Aberto todo o ano, Concértos, Cinema. Bailes, Restaurante, Bars,
Todos os jogos autorizados pelo Govérno: Roleta, Boule, Baccard.

L}
Para informagdes detalhadas, dirigir-se a Soc. de Propaganda da Costa do Sol—ESTORIL

Também os Hotéis, Cafés algumas Villas e o Casino tiveram lugar de destaque

nesta guerra obscura de luz e sombras que foi a espionagem no eixo Lisboa

Estoril Cascais.

No Estoril

Alguns locais s&o incontornaveis, como o Estoril Palacio, que era amplamente

utilizado pelas forgas aliadas. Situado no centro do Estoril e préoximo do Casino,

que também era sua propriedade, o Estoril Palacio desempenhou um papel

central durante o periodo.
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Hotel Palace-Estoril
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O Hotel do Parque

Também um importante centro de actividades de espionagem, acolheu espides

de ambos os lados. Este era ladeado pelas termas a

Palacio a sua direita.

sua esquerda e pelo Hotel
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O Monte Estoril Hotel a par com o hotel atlantico foi um dos preferidos dos

espides alemaes,

Hotel Atlantico

O Hotel Atlantico, propriedade de um alemdo chamado Wortus desde 1939,
funcionava como o quartel-general ndo oficial das forgas de espionagem do
Reich. Gragas a sua localizagdo geografica e estratégica, o hotel permitia
controlar o trafego naval na barra do Tejo. Além disso, era ainda possivel emitir
sinais de Morse luminosos para submarinos alemaes ao largo. O proprietario

chegou a hastear a bandeira nazi, conforme ilustra uma fotografia da época.
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Lisboa, os hotéis em destaque

O Avenida Palacio

Localizado proximo da estagao de comboios do Rossio, o Hotel Atlantico possuia
uma entrada secreta directamente da estacéo, permitindo chegadas e partidas
quase incognitas. Foi um dos simbolos do luxo na capital e também um
importante centro de espionagem para ambos os beligerantes. Todos os grandes

actores desse mundo passaram pelas suas portas.

Hotel Aviz

Outro hotel incontornavel foi o Aviz, o mais luxuoso e sumptuoso de Lisboa. Este
hotel também foi palco para muitos hdospedes distintos, incluindo o milionario
arménio Calouste Gulbenkian, que esteve ligado ao MI6. Gulbenkian chegou ao
Aviz em 1942, fugido a guerra, e residiu la até a sua morte em 1955. A

grandiosidade do hotel era tal que, como descrito na autobiografia de Nubar
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Gulbenkian, filho de Calouste Gulbenkian, “era um local fantastico que fazia
lembrar Hollywood”, e onde “havia duas vezes mais criados do que héspedes”

(Expresso, Boa Cama Boa Mesa, 2022).

Durante a Guerra, o Hotel Aviz foi um ponto estratégico para a troca de
informacdes entre espides, sendo considerado “um centro de reunido de espides
de ambos os lados. lam |a alemaes e ingleses, que trocavam informacdes e

faziam conspiragdes” (Expresso, Boa Cama Boa Mesa, 2022).

No pds-guerra, os saldes e corredores do hotel receberam incontaveis famosos,
de Frank Sinatra e Ava Gardner a Maria Callas e Marcello Mastroianni. [...] A
antiga rainha de Portugal, D. Amélia, hospedou-se em 1945 e Eva Perdn veio
em 1947”, passaram também, “[...] Don Juan de Bourbon conde de Barcelona,
os reis Humberto Il de Italia e Carol da Roménia, bem como os Duques de

Windsor”... (expresso-boa cama boa mesa, 2022)..

08 GRANDES VALORES TURISTICOS NACIONAIS

AVIZ HOTEL « LISBOXA

AVIZ HOTEL

A Diregodo vem responder ds inumerag cartas recehidas pregantando preges B
torrenies ¢ oulras indicagdes déxte HOTEL. ?

0S PREGOS sdo, desde o inicio, 05 seaguintes:
Quarto, incluindo banho e pensiio, por pessca. desde. ... Esc. 100500

Quarto com banho privativo e pensio, por pessoa, desde....... Lsc. 110800 §
. Quarto com banho. saldo, terraco e pensio, por pessoa, desde  Esc. 150$00 §
Ch4 (dancante) Esc. 15800. Almogo Esc, £5%00 Jantar concerto  Fsc, 30§00 ¥

0 maximo conforto — Cosinha iniguala_vel :
Aquecimento central — Telefones em todos os quartos }
=== lLaw Tennis === '

 SRANBE 0 I HOTEL "% sz |
T VO e SR T < LM o T S SR i
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Preco dos quartos a 10 de Dezembro 1933

Refere também Irene Pimentel, a propdsito dos salarios em Portugal a época,
face aos precgos praticados pelos hotéis de luxo nas décadas de 30 e 40, e de
que eram clientes os refugiados bem como também os espides, uma enorme

disparidade sendo para o portugués comum algo de inatingivel.

“De notar que, em 1943, enquanto o salario médio da maioria dos
trabalhadores fabris portugueses era de pouco mais de 15300
(entre 1941 e 46, a média era 17300, in «Salarios diarios nominais
dos operariosy, Fernando Rosas, Portugal entre a Paz e a Guerra,
1990, p. 350), a organizagé&o judaica Joint concedia um apoio diario
para alimentagdo no mesmo valor a cada refugiado judeu chegado
a Lisboa.”

Fonte: Irene Pimentel, in https://jugular.blogs.sapo.pt/3300875.html

Casino do Estoril

O Casino do Estoril também foi um centro de actividades de espionagem,
frequentado por ambas as partes beligerantes, que viviam nos hotéis
circundantes. Paralelamente a isso, foi imortalizado pelo autor e ex-comandante
da inteligéncia naval britanica, lan Fleming, com o personagem James Bond 007

e o livro Casino Royale.

[O livro é inspirado em Dusko Popov, um agente jugoslavo ao servigo do MI6 e
também da Abwehr, que por ali operou ao longo da Segunda Guerra Mundial.]




Casino Estoril 1940

1941- Orquestra de Willie Lewis; Restaurante; Sala de Jogo

Cafés e esplanadas de Lisboa

A Pastelaria Suica (ou Suissa, apenas) era um local de destino obrigatorio, tal
como outros cafés, restaurantes e mesmo night clubs da época. Gragas a
presenca de refugiadas europeias com habitos culturais diferentes, como saias
mais curtas e um estilo mais ousado, o local inspirou o trocadilho entre o bairro
parisiense de Montparnasse e o 'Bom-pernasse’, alusivo as pernas das senhoras
que la se sentavam de perna cruzada, sem meias, com labios pintados e a fumair,

algo nunca antes visto em Portugal.

Café Pastelaria Suissa — Rossio
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Café Restaurante Chave Douro

Café Nicola

Muitas foram as actividades de espionagem, operagdes e redes existentes em
Portugal, que serao abordadas ao longo deste trabalho. O foco sera inicialmente
no eixo Lisboa-Estoril-Cascais, mas deve-se ter em mente que as redes e
operacdes cobriam todo o territério nacional. E relevante destacar que, apenas
os alemaes tinham quatro redes operacionais em Portugal, sendo trés da Abwehr
e uma da SD-SS/Gestapo.

A Abwehr tinha uma rede importantissima no Porto, focada na espionagem naval
no porto de Leixdes e no Atlantico. Além disso, controlava a rede de volframio e
minas no Norte do pais, considerando essencial saber a quantidade produzida,
quem geria as minas e os detalhes sobre a exportacio, incluindo quanto e

guando o volframio era exportado.

Além disso, as redes de telegrafistas da Marconi, da Shell e outras que operavam
no territério também desempenharam um papel significativo, enquanto Salazar

dormia.. ou N&o! (obra literaria de Domingos Amaral)
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Capas de filmes, Casablanca e Casino Royale

Nao menos importante foram as representacgdes literarias e cinematograficas,
como o filme Casablanca de 1942, que destacaram Portugal e Lisboa como
destinos de elevada relevancia. em que Lisboa é citada mais de vinte vezes ao
longo do filme, e mesmo o ponto de origem e ou inspiracdo para o Agente de
Sua Majestade, James Bond — 007, que perdura no activo com mais de 70 anos

de histdria e estoérias.
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Apéndice 2

Rotas Culturais Elementos Caracterizadores — UNWTO

De acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo (UNWTO, 2015), o turismo
cultural € um dos segmentos do turismo que mais cresce, destacando-se nas
tendéncias actuais. Este tipo de turismo é cada vez mais visto como uma forma
de valorizagao do patrimonio historico. As rotas culturais sdo um elemento crucial
dentro deste segmento, pois oferecem aos turistas a oportunidade de explorar e
interagir de forma mais profunda com a historia e a cultura locais. Estas ndo so
enriquecem a experiéncia turistica ao permitir que os visitantes vivenciem a
cultura local de maneira auténtica e significativa, mas também contribuem para
a sustentabilidade. Isso ocorre desde que incentivem praticas de turismo
responsavel e consciente, que respeitam tanto o meio ambiente quanto o

patriménio cultural das comunidades visitadas.

De acordo com as sugestdes tidas pela UNWTO (2015), para as rotas culturais
e itinerarios, estes podem ser agrupados de acordo com alguns elementos, por
forma a ser possivel criar diferentes grupos e assim tornar mais eficiente a

criacdo de produtos turisticos:

e Com base no desenho e estrutura: Um modelo linear — baseado em um
ou varios pontos de partida e um ponto de chegada, ligados entre si; Um
modelo de rede — modelo este que define a existéncia de inumeros pontos
de partida ou chegada, ndo necessariamente ligados entre si.

e Com base no tema: Por um lado rotas que se articulam e sao
desenhadas em torno de um tema; Num outro sentido s&o as rotas em si
o préprio tema. Incluem recursos naturais, histéricos, patrimoniais ou
identitarios.

e Com base no territério: Envolvem o uso de diversas formas de
organizagdo e comunicagao, por forma a serem promovidas; Estdo
organizadas em quatro modelos: Locais, Regionais, Nacionais e
Transnacionais.

¢ Com base na sua origem histérica: Sao baseadas, em factos, na
componente historica, artistica ou identitaria — Diferem da elaboradas com
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base num “tema” por serem construidas sobre o facto historico e ndo em
torno deste.

e Com base na infrastrutura: Umas das bases que ndo pode ser
descurada, visto as infra-estruturas locais serem de extrema importancia,
tendo em conta o numero de estadias necessarias para efectuar a visita
prevista. Este ponto exige um planeamento prévio, por forma a ajustar as

necessidades de alojamento em virtude da visita.
Tipos e classificacdes das Rotas Turisticas

Ramirez (2011) afirma que, apesar das diversas propostas, as escalas territoriais
e actividades possiveis, o processo de transformar um espago em territorio
turistico segue um padrao semelhante. Assim, todas as rotas procuram
responder a procura global por autenticidade e singularidade, adaptando-se aos
diferentes tipos de turistas e segmentos de mercado que prevalecem no turismo
internacional. As rotas turisticas representam um fendmeno global que se
concretiza por meio de estratégias territoriais voltadas para o desenvolvimento

economico e o posicionamento no mercado turistico internacional.

Rotas Subtipos

Rotas de Patrimoénio Etnoldgico

Rotas de Patrimoénio Historico e/ou
Patrimoniais Arqueoldgico
Rotas de Patriménio Natural

Caminhos Historicos e Itinerarios Culturais

Literarias, Cinematograficas, Televisivas

Personalidades Historicas e Personagens

Imaginadas . .
g ficticias célebres
Méagicas, Esotéricas, Misticas, Legendarias
Genéricas e mistas Mosaicos de Recursos (rotas e circuitos)

Tipos e subtipos de Rotas Fonte: Ramirez (2011).

Em Portugal, as rotas patrimoniais s&o particularmente acessiveis e bem

sinalizadas, comparativamente a outros tipos de rotas. Um bom exemplo disto
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sao as Rotas dos Vinhos e as Rotas de Patriménio Histérico, que estao

claramente identificadas nas estradas nacionais. Esta visibilidade facilita a

descoberta e exploracao destes itinerarios culturais, atraindo tanto locais quanto

visitantes interessados na rica heranca historica e vinicola do pais.

Ao Nivel Estratégico, Lourens (2007), define uma estratégia a seguir para a

criacéo e desenvolvimento da rota. Desta forma define os seguintes pontos, onde

destaca conselhos sobre as etapas-chave a serem seguidas, e as potenciais

armadilhas a serem evitadas no desenvolvimento da Rota turistica:”

Conceptualizacdo da Rota: Esta fase inicia-se com uma sélida pesquisa
de mercado que identifica os principais mercados-alvo e as suas
necessidades. A pesquisa de mercado deve ser continua para garantir
que as ultimas tendéncias do turismo sejam incluidas nos objectivos e
estratégias em estudo para a area. Em casos de orgcamentos limitados, o
destino pode ser alinhado a uma autoridade de turismo local, regional, ou
vinculado a uma universidade local para auxiliar na pesquisa de mercado;
Auditoria de Produtos Turisticos: Uma auditoria dos produtos turisticos na
area designada deve ser realizada, incluindo o ambiente natural, produtos
manufacturados e recursos humanos. Os produtos existentes devem ser
avaliados para garantir que estejam actualizados com as mudancgas
dindmicas da industria do turismo. Além disso, a associacdo deve
estabelecer um padrao claro e um sistema de reavaliagao regular;
Identificagdo das Caracteristicas Unicas: Esta etapa envolve examinar os
recursos turisticos e identificar os aspectos unicos da area e os seus
produtos. Uma vez identificados, um plano estratégico de nivel macro
deve ser desenvolvido, combinando os requisitos de mercado e recursos
turisticos da regiao;

Determinagao do Tamanho da Base de Membros Potenciais: E necessario
determinar o tamanho da base de membros potenciais, incluindo
fornecedores de produtos turisticos que possam complementar as
caracteristicas unicas da rota. Além disso, é essencial desenvolver
portfdlios especificos para membros do comité de acordo com os
objectivos estratégicos identificados;
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o Estabelecimento de Identidade de Marca: A associacido deve definir uma
identidade de marca clara para a area, destacando as suas caracteristicas
unicas. O marketing, especialmente na forma de relagées publicas, &
fundamental para promover o destino de acordo com sua identidade;

e Desenvolvimento de Estratégias Operacionais: Uma estratégia clara deve
ser determinada para direccionar o plano de trabalho e as operacdes
diarias da organizagdo. Para isso requer um plano operacional para
garantir uma boa comunicagao entre a associagao e os seus membros e
atribuir papéis e responsabilidades aos membros;

¢ Planeamento Financeiro: Essencial para a sobrevivéncia da organizacéo,
o planeamento financeiro envolve a alocacéo inicial de recursos de acordo
com a sua importancia estratégica e a definicdo de metas realistas de
longo prazo, considerando que projectos de rota podem levar décadas

para amadurecer e fornecer beneficios econémicos substanciais.
Rotas Culturais

Khovanova-Rubicondo (2010), afirma que as rotas culturais promovem a
participacdo ampla da comunidade em actividades relacionadas com o
patriménio cultural comum. Estas rotas, alicergadas na cultura e na participacao
social, funcionam como catalisadores de inovacédo e criatividade, além de
fomentarem o aparecimento de pequenas empresas que desenvolvem produtos
e servigos no ambito do turismo cultural. O turismo cultural, por sua vez, emerge
como resultado do desenvolvimento dessas rotas, pois este baseia-se na
singularidade e autenticidade dos destinos, enriquecido pelo conhecimento local
dos habitantes, patrimoénio e tradicdes. Os empresarios acabam por beneficiar
das redes de rotas culturais, tendo a oportunidade de criar produtos para
comercializagdo, gerando desta forma emprego e promovendo o

desenvolvimento local, especialmente em regides interiores.

» Rotas Culturais
o Rotas Historicas - Estas rotas estdo centradas em locais de elevado
significado historico, como cidades antigas e monumentos. Gongalves
et al (2013) destacam que estas rotas sdo essenciais para a

valorizagdo do patriménio historico, permitindo aos visitantes uma

148



imers&o no passado. Além disso, Timothy et al (2003) sublinham que
as rotas historicas desempenham um papel crucial na preservagao da

memoria colectiva e na promogao do turismo educativo.

o Rotas Religiosas - As rotas religiosas, como o Caminho de Santiago,
sao exemplos classicos de turismo espiritual e de peregrinagéo.
Santos et al (2012) afirmam que estas rotas combinam “valor’
espiritual com o desenvolvimento regional. Da mesma forma, Vukoni¢
(1996) enfatiza que o turismo religioso € uma das formas mais antigas
de turismo e continua a desempenhar um papel vital na promog¢ao da

paz e na compreensao intercultural.

o Rotas Literarias/etnograficas - Focadas em locais associados a
escritores ou obras literarias, esta tipologia de rota proporcionam uma
forma de explorar a literatura em seu contexto geografico original.
Gomes (2015) argumenta que essas rotas sdo importantes para a
educacéo e a valorizagdo da heranga literaria sugerindo que as rotas
literarias também ajudam a fortalecer a identidade cultural das regides

associadas.

o Rotas Artisticas - Estas rotas incluem visitas a museus, galerias e
locais de interesse artistico. Moreira et al (2014) destacam que as
rotas artisticas promovem o turismo -cultural e incentivam a
preservagao dos acervos artisticos. Além disso, Richards (1996) indica
que estas rotas contribuem para a revitalizacdo das areas urbanas,

atraindo turistas que procuram experiéncias culturais auténticas.

e Rotas Naturais
o Rotas de Ecoturismo - Focadas em ambientes naturais preservados,
estas rotas promovem o turismo sustentavel. Buckley (2009) define o
ecoturismo como uma pratica que visa a conservagao da natureza,
enquanto educa os turistas sobre a importancia da sustentabilidade.

Weaver (2001) complementa, afirmando que as rotas de ecoturismo
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sdo essenciais para a proteccdo dos ecossistemas e para o

desenvolvimento sustentavel das comunidades locais.

o Rotas de Aventura - Estas rotas sao voltadas para actividades ao ar
livre, como trekking e rafting. Swarbrooke et al. (2003) destacam que
o turismo de aventura atrai turistas em busca de experiéncias intensas
e emocionantes. E ao promoverem actividades em ambientes naturais,
também incentivam a preservacéao e a conscientizagdo ambiental entre

os praticantes.

o Rotas Paisagisticas - Concentram-se em paisagens naturais de
grande beleza, como areas de montanhas e do litoral. Buhalis (2000)
sugere que as rotas paisagisticas sdo um recurso valioso para o
turismo, oferecendo experiéncias visuais e sensoriais Unicas.
MacCannell (1999) complementa, destacando que essas rotas
permitem aos turistas uma conexao profunda com a natureza, muitas
vezes inspirando um senso de pertencimento e responsabilidade

ambiental.

o Rotas Gastrondmicas e Ecoturisticas
o Rotas Gastrondmicas - Centram-se na experiéncia culinaria,
explorando a tradigdo alimentar de uma regido. Hall et al (2003)
consideram o turismo gastronédmico como uma importante forma de
turismo cultural, que valoriza a culinaria regional. Além disso, Hjalager
e Richards (2002) apontam que essas rotas néo apenas satisfazem o
paladar dos turistas, mas também promovem a preservacdo das

tradi¢cbes culinarias e o desenvolvimento econdmico local.

o Rotas de Vinhos (Enoturisticas) - Estas rotas permitem a visita a
quintas vinicolas e degustag¢des de vinhos locais. Charters e Ali-Knight
(2002) destacam o crescente interesse pelo enoturismo, que combina
prazer estético com a cultura vinicola. Por seu lado, Getz (2000),

justifica que tais rotas sédo cruciais para a valorizagdo das regides
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vitivinicolas e para a promogéao do turismo sustentavel, fortalecendo as

economias locais.

e Rotas Urbanas
o Rotas Arquitectonicas - Estas rotas destacam a arquitectura de uma
cidade ou regiao. Curtis (2010) sublinha a importancia dessas rotas
para o turismo cultural urbano, permitindo que os visitantes apreciem
a evolugado das constru¢des. Montgomery (2003) refere, que as rotas
arquitectonicas podem revitalizar centros urbanos e atrair turistas

interessados em historia e design.

o Rotas de Shopping - Estas rotas estdo centradas em areas comerciais
e sdo populares em grandes centros urbanos. Cohen (2004)
argumenta que o turismo de compras € uma forma significativa de
turismo urbano, atraindo turistas para cidades reconhecidas pelas
suas ofertas comerciais. Timothy (2005) acrescenta que nestas rotas
nao apenas se impulsiona a economia local, mas também -por outro
lado- se promove a globalizacdo cultural através do consumo de

marcas internacionais.

o Rotas Urbanas de Cultura “Artistica” - Estas rotas passam por locais
associados a musica, cinema e outros aspectos da cultura popular.
Evans (2009) destaca que essas rotas sdao uma manifestacdo da
cultura contemporanea, atraindo turistas interessados em
experiéncias relacionadas com o entretenimento. Connell et al (2003)
sugerem que as rotas de cultura “artistica” ajudam a revitalizar

espacos urbanos, transformando-os em destinos turisticos iconicos.

« Rotas Tematicas Especificas
o Rotas Industriais**: Ligam locais de patrimoénio industrial, como fabricas
ou minas. Xie (2006) afirma que o turismo industrial € uma forma de
turismo cultural que oferece insights sobre a histéria industrial e a
evolugdo econdmica de uma regido. Por sua vez Albrecht (2014), sugere

que tais tipos de rotas podem servir como ferramentas educativas,
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promovendo a compreensao das transformacgdes sociais e econdmicas

ocorridas ao longo do tempo.

o Rotas de Guerra -Estao focadas em locais historicos relacionados com
conflitos, como campos de batalha. Smith (2006) destaca que o turismo
de guerra é uma forma de turismo histérico que promove a educagao
sobre eventos passados, muitas vezes com um enfoque
memorial/histérico. Henderson (2000) indica que estas rotas também
desempenham um papel na reconciliagdo e na promog¢ao da paz, ao
oferecerem aos turistas uma compreensao mais profunda dos conflitos

historicos.

o Rotas Mitologicas — Encontram-se baseadas em lendas e mitos locais,
nestas rotas exploram-se a narrativa cultural de uma regido. Squire
(1996) propde que as rotas mitolégicas sdao uma forma de turismo
tematico que combina o interesse pela histéria e narrativa popular. Ja
Timothy et al (2003) acrescentam que estes tipos ajudam na
preservagao das tradigdes orais e no fortalecer da identidade cultural

das comunidades locais.

e Rotas Regionais ou Geograficas
o Rotas Transfronteiricas - Conectam destinos em diferentes paises,
promovendo cooperacgao internacional. Timothy (2000) argumenta que
estas tém o potencial de fortalecer lagos culturais e econdmicos entre
nagdes. Coles e Hall (2005) acrescentam, destacando que as rotas
transfronteiricas também podem servir como pontes para o
desenvolvimento sustentavel e a preservagdo de recursos culturais

partilhados entre regides.

o Rotas Cénicas - Estas rotas percorrem estradas panoramicas e sao
valorizadas pela beleza das suas vistas unicas e admiraveis. Buhalis
(2000) argumenta que as rotas cénicas oferecem uma experiéncia
estética unica, que atraem turistas que procuram locais de beleza

natural. Urry (1990) sugere que as rotas deste tipo sdo uma forma de
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turismo contemplativo, onde a valorizagdo das paisagens naturais &

central para a experiéncia turistica.

o Rotas Costeiras - Exploram regides litorais, focando-se em actividades
maritimas e paisagens costeiras. Butler (1980) destaca que as rotas
costeiras sao populares entre turistas que buscam a combinacgao de
relaxamento e beleza natural. Orams (1999) afirma que estas, quando
bem geridas, podem promover a conservagdo dos ecossistemas

costeiros e oferecer experiéncias turisticas sustentaveis.

e Rotas de Turismo Rural
o Rotas Agricolas - Estas rotas exploram o agro-turismo e a vida no
campo, pela visitagdo de quintas e plantagbes. Lane (1994) sugere
que o turismo rural oferece uma alternativa ao turismo de massas,

promovendo o desenvolvimento sustentavel em areas rurais.

o Rotas de Aldeias Histéricas - Focadas em aldeias e vilas preservadas,
valorizando a arquitectura e as tradi¢gdes locais. Richards e Hall (2000)
afirmam que essas rotas sdao uma forma de turismo cultural que
incentiva a preservagao do patrimoénio arquitecténico e cultural das

pequenas comunidades interiores, maioritariamente.

Também os autores Calderon-Puerta et al (2018), dizem existir uma confusao
entre o conceito de rota e de itinerario cultural, sendo que existem algumas
diferencgas, notaveis, [...] esta confusao surge durante a década de 90 do seculo
XX quando comegam a surgir em grande numero os itinerarios culturais. Para os
diferenciar, tal como é dito pelos autores, é necessario efectuar uma leitura sobre
as definicbes de ambas. Calderén-Puerta (2014) afirma também essa mesma
distingdo, apontando que, apesar de ambos os termos serem frequentemente
usados de forma intercambiavel, eles possuem caracteristicas distintas. Deste

modo:

o As Rotas Turisticas Culturais: Sdo caminhos ou percursos planeados que
ligam diferentes pontos de interesse turistico, geralmente dentro do

mesmo territorio, e que sdo organizados de modo a facilitar o acesso a
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recursos culturais significativos. Esses recursos podem incluir
monumentos, museus, eventos culturais, entre outros, e as rotas sao
desenhadas para proporcionar uma experiéncia cultural rica e

diversificada aos visitantes.

e Os ltinerarios Culturais: Possuem uma dimensao mais ampla e complexa.
Eles ndo se limitam a ligar lugares de interesse cultural, mas também
narram uma histéria comum ou compartiiham um tema cultural que
transcende fronteiras geograficas e temporais. Esses itinerarios
frequentemente envolvem uma colaboragao internacional e podem incluir

rotas que seguem antigos caminhos histéricos ou religiosos.

Calderon-Puerta ressalta, ainda, que a confusao entre esses dois tipos de
conceitos pode levar a um planeamento inadequado e a subvalorizagdo do
potencial cultural e histérico de um itinerario, quando tratado apenas como uma
rota turistica. E crucial, portanto, que gestores de turismo reconhegcam e
respeitem as diferencas entre rotas turisticas e itinerarios culturais para

maximizar o valor cultural e a experiéncia do turista visitante.

Desta forma e recorrendo ao quadro seguinte, € possivel aferir o que caracteriza

tanto as rotas e os itinerarios, bem com o que os difere, num formato simplificado.
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turistico.

Elementos Rotas Turisticas Itinerarios Culturais
Um caminho que
| 50 d q turisti historicamente responde as
Origem nvengao de um pro ‘:'tlo, uristico necessidades sociais,
g para a sua comercializagao econdémicas, militares,
religiosas, etc. (Lopez
Fernandez, 2006).
Atender as necessidades
. humanas perpetuadas ao
Elementos culturais coesos
o . longo do tempo. No caso dos
Finalidade relacionados a um tema para uso

itinerarios culturais europeus,
consolidar a identidade
europeia.

Valor Patrimonial

O percurso nao tem valor
patrimonial, o que importa séo os
marcos seleccionados que o
percurso relaciona com base num
elemento ou em elementos
comuns.

O percurso tem valor
patrimonial, tal como os
elementos que o compdem.

Uso Turistico

Proliferagdo de rotas promovidas
por organizagdes publicas e
privadas.

Reconhecimento institucional
de percursos histdricos. Nem
todos os itinerarios tém uso
turistico.

Criagao

Liberdade para decidir sobre os
marcos, temas e percursos.

Impossibilidade de decidir o
trajecto e os marcos. A sua
valorizagao consiste em
realgcar o sentido e o valor
cultural do percurso.

Reproducao de Tabela referente as diferencas e semelhancgas entre rotas

turisticas e itinerarios culturais.

Fonte: Calderén-Puerta (2018)
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Ainda, e de acordo com Calderon-Puerta (2018), este elaborou um modelo de
classificagao de rotas culturais, no qual é possivel diferenciar entre as diferentes

tipologias de rotas em fungao das suas caracteristicas especificas:

Territoriais
Geograficas Naturais e/ou ecolégicas
Fisico-naturais

Arqueoldgicas
Historicas Feitos histdricos ou personagens
Etapas Historicas

Monumentos
Rotas Turisticas Artisticas Monumentos de tradigdo popular
Culturais Etapas artisticas

Obras literarias

Literarias Autores Literarios

Actividade econdmica
Modo de vida
Patrimonio intangivel
Gastronomia

Etnograficas

Religiosas

Fonte: Calder6on-Puerta (2018, p.134)

No entanto e de acordo com Mayer (2004), verifica-se que um dos factores mais
relevantes para o sucesso das rotas reside no facto de serem, de certo modo
uma “rota”, isto €, o caminho que é desenhado ao unir os diversos pontos, locais

ou sitios, fazendo com que este seja um elemento importante do produto per si.

Deste modo, e de acordo com os autores, os produtos turisticos associados as
rotas turisticas culturais - unindo a cultura das “cidades” com a cultura popular,
a arte e a procura pela autenticidade dos destinos e locais culturais, sao
provavelmente os elementos-chave que permitem criar a base de oferta do

turismo cultural.

As rotas culturais constituem um elo crucial entre os marcos historicos e a
experiéncia contemporanea no turismo. Estas rotas ultrapassam a simples
conexao entre o passado e o presente, visando também a preservacado do
patriménio e o fomento de um desenvolvimento econémico sustentavel. Ao
promoverem a educacgao cultural dos visitantes e encorajarem praticas turisticas

responsaveis, as rotas culturais emergem como componentes fundamentais nas
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estratégias de desenvolvimento turistico, consolidando a sua importancia para

além de uma mera oferta turistica.

Certificacdo e Avaliacdo das Rotas Culturais do Conselho da

Europa

O Conselho da Europa dispbe de um programa de ltinerarios Culturais, desde
1987, do qual Portugal faz parte enquanto membro desde 2014. Esta chancela
oferece aos turistas uma garantia de exceléncia pois, “As redes implementam
actividades e projectos inovadores em cinco areas prioritarias de acgao: a
cooperagao em pesquisa e desenvolvimento; a valorizagao da memoria, historia
e patrimonio europeus; os intercambios educativos e culturais dirigidos aos
jovens europeus; a cultura contemporanea e a pratica artistica, bem como
turismo cultural e o desenvolvimento sustentavel”.

As Rotas Culturais do Conselho da Europa sao submetidas a um processo de
certificagao inicial e, subsequentemente, a avaliacbes periddicas a cada trés
anos. Este procedimento visa assegurar que as rotas culturais mantenham
padrdes elevados de qualidade e eficacia, atendendo aos critérios estabelecidos

pelo Conselho da Europa.

e Certificagdo Inicial: Quando uma rota cultural é reconhecida pelo
Conselho da Europa, ela recebe uma certificagao inicial que confirma que
a rota cumpre os requisitos fundamentais do programa, como a relevancia
cultural, a qualidade do planejamento e a capacidade de promover a
cooperacgao transnacional.

e Avaliacdo Trienal: A cada trés anos, as rotas culturais passam por uma
avaliacdo rigorosa realizada por uma equipa de especialistas. Esta
avaliagdo inclui a revisdo de documentagéo, a analise de relatérios de
progresso e visitas in loco para verificar a conformidade com os critérios
do programa. Os critérios avaliados incluem:

o Autenticidade e Relevancia Cultural: A rota deve continuar a
promover e preservar o patrimonio cultural de forma auténtica e

relevante.
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o Impacto Socioecondmico: Arota deve gerar beneficios econdmicos
e sociais para as comunidades locais.

o Sustentabilidade: A rota deve adoptar praticas de turismo
sustentavel, respeitando o meio ambiente e promovendo o
desenvolvimento local sustentavel.

o Qualidade da Gestao e Inovacgao: A gestdo da rota deve ser eficaz
e inovadora, com foco na melhoria continua.

o Renovacdo da Certificagdo: Com base na avaliagdo trienal, a
certificagao da rota cultural pode ser renovada, ou recomendacgdes
podem ser feitas para melhorias. Caso a rota ndo atenda aos
critérios, ajustes podem ser necessarios, €, em casos extremos, a

certificacdo pode ser revogada.

Este processo de certificagdo e avaliagdo ndo apenas assegura que as rotas
culturais mantenham altos padrbes, mas também incentiva a inovagao e a
adaptagao as novas demandas, garantindo a relevancia continua das rotas na

promogao do patriménio cultural europeu.

CondicOes para Obter o Certificado de “Cultural Route of

the Council of Europe”

Para que uma rota cultural receba o certificado de “Cultural Route of the Council
of Europe”, ela deve atender a uma série de condi¢des rigorosas estabelecidas
pelo Conselho da Europa. Estas condi¢des sao projectadas para garantir que a
rota cultural ndo apenas preserve e promova o patrimonio europeu, mas também
ofereca uma experiéncia enriquecedora e sustentavel para os visitantes. As

principais condi¢des sao:

e Relevancia Cultural e Histérica

A rota deve ter um tema cultural e/ou histérico significativo que reflicta um
aspecto importante do patriménio europeu. O tema deve demonstrar a conexao

com a historia e a cultura comum da Europa, evidenciando a importancia e a
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relevancia cultural do percurso. Este aspecto assegura que a rota contribua para

uma compreensao mais profunda do patriménio cultural europeu.

e Autenticidade e Integridade

A rota deve garantir a autenticidade dos elementos culturais e historicos que
promove. Deve respeitar e preservar a integridade dos recursos culturais locais,
assegurando que as representacgdes e interpretacdes sejam precisas e fiéis. A
integridade cultural é crucial para manter a credibilidade e o valor histérico da

rota.

e Objectivos e Estrutura

A rota deve ter objectivos claramente definidos e uma estrutura organizacional
sélida para sua gestdo. Isso inclui um plano de acg¢ao detalhado que descreva
as actividades, estratégias e recursos necessarios para a implementacéo e
promocao da rota. A gestdo deve ser eficiente e incluir mecanismos de

coordenacgao e cooperacao entre os diversos stakeholders envolvidos.

e Sustentabilidade

A rota deve adoptar praticas de turismo sustentavel, levando em consideracao
os impactos ambientais, sociais e econdmicos. E essencial que a rota promova
o desenvolvimento sustentavel, respeitando o0 meio ambiente e contribuindo para
a preservacao dos recursos culturais e naturais. A sustentabilidade deve ser um

principio central em todas as actividades associadas a rota.

e Impacto Socioeconémico

A rota deve demonstrar um impacto positivo nas comunidades locais,
proporcionando beneficios econémicos e sociais. Deve criar oportunidades de
emprego e fomentar o desenvolvimento local. A participagcdo activa das
comunidades na gestdo e promogéao da rota é fundamental para garantir que os

beneficios sejam amplamente distribuidos.

¢ Qualidade da Experiéncia do Visitante

A experiéncia oferecida aos visitantes deve ser de alta qualidade. A rota deve
garantir acessibilidade, seguranca e conforto, além de proporcionar uma
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experiéncia educativa e enriquecedora sobre o patriménio cultural. A qualidade
da experiéncia é essencial para atrair e satisfazer os turistas, promovendo uma

visita significativa e memoravel.

¢ Rede de Cooperagao

A rota deve estar integrada em uma rede de cooperagdo internacional,
envolvendo colaboragdo entre diversos paises, regides ou localidades. A
cooperagao transnacional e o intercambio cultural sdo aspectos chave para o

sucesso da rota, contribuindo para uma rede europeia mais coesa e dinamica.

¢ Visibilidade e Comunicacéao

A rota deve implementar estratégias eficazes de comunicagédo e marketing para
aumentar sua visibilidade e atrair visitantes. Isso inclui a promog¢ao da rota em
diversos canais de turismo e cultura, garantindo que ela tenha uma presenca

significativa nas plataformas apropriadas.

e Avaliagédo e Monitorizagéo

A rota esta sujeita a um processo de avaliagdo e monitoramento regular,
realizado a cada trés anos. Este processo inclui a revisdo de relatorios de
progresso e visitas in loco para assegurar que a rota continue a cumprir 0s
critérios estabelecidos. A capacidade de fornecer dados e feedback continuos é

essencial para a renovacgao da certificagao.

As condicbes anteriormente descritas, asseguram que as Rotas Culturais do
Conselho da Europa desempenhem um papel vital na promogéao e preservagao
do patriménio cultural europeu, ao mesmo tempo em que oferecem beneficios
sustentaveis para as comunidades locais e uma experiéncia enriquecedora para

os visitantes.

Impacto das rotas

Para aferir o impacto das Rotas a nivel de potencial turistico poder-se-a recorrer
a Primeira Conferéncia Mundial sobre Turismo e Cultura, organizada
conjuntamente pela UNWTO (Organizagao Mundial do Turismo) e pela UNESCO

(Organizacao das Nagbes Unidas para a Educagado, a Ciéncia e a Cultura),

160



realizada de 4 a 6 de Fevereiro de 2015, em Siem Reap, Camboja, reuniu
representantes de alto nivel de governos, organizacdes internacionais, sector
privado e sociedade civil. O objectivo principal foi explorar e fortalecer a relagao
entre turismo e cultura, promovendo um desenvolvimento sustentavel que

respeite e preserve o patrimonio cultural.

Algumas das conclusdes mais detalhadas da conferéncia incluiram:”

1. Integracdo do Turismo e Cultura nas Politicas Nacionais:

Foi acordado que os paises devem adoptar politicas nacionais integradas que
promovam uma relagdo simbidtica entre turismo e cultura. A criagdo de marcos
regulatorios e politicas que incentivem a colaboragdo entre ministérios de
turismo e cultura, tendo em conta que € essencial para garantir que o

desenvolvimento turistico respeite e promova o patrimonio cultural.

2. Desenvolvimento Sustentavel e Proteccédo do Patriménio:

A conferéncia sublinhou a necessidade de que o turismo seja uma forga motriz
para a proteccdo e preservagdo do patrimoénio cultural tangivel e intangivel.
Foram também discutidas abordagens inovadoras para o turismo cultural, que
visam reduzir o impacto negativo do turismo em locais patrimoniais, como o

turismo excessivo, que pode causar degradacao fisica e desvalorizagao cultural.

3. Beneficiagdo das Comunidades Locais:

Foi enfatizado que as comunidades locais devem ser os principais beneficiarios
do turismo cultural. A conferéncia destacou a importancia de envolver as
comunidades na gestdo e desenvolvimento do turismo, garantindo que elas

tenham voz activa nas decisdes que afectam seu patrimonio cultural.

Com o foco na criagdo de empregos, desenvolvimento de capacidades e na
promogao de pequenas e medias empresas locais que respeitem e valorizem as

tradi¢des culturais.

4. Educacao e Sensibilizacdo Cultural:

A educacao foi identificada como um elemento-chave, diferenciador, para o

sucesso do turismo cultural. A conferéncia recomendou que programas
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educativos para turistas, operadores de turismo e comunidades locais sejam
desenvolvidos por forma a aumentar a compreensao e o respeito pelo patrimonio

cultural.

Foi discutida a necessidade de criar experiéncias turisticas auténticas e
significativas, que educam os visitantes sobre a importancia do respeito pelas

culturas locais e incentivam praticas de turismo responsaveis.

5. Promocao de Parcerias Publico-Privadas:

A conferéncia destacou o papel crucial das parcerias publico-privadas na
promogao de um turismo cultural sustentavel. Essas parcerias podem ajudar a
mobilizar recursos, compartilhar conhecimentos e desenvolver infra-estruturas
que sejam benéficas tanto para a preservagdo cultural quanto para o

desenvolvimento turistico.

6. Desafios e Oportunidades na Era Digital:

A conferéncia também abordou o impacto das novas tecnologias e das
plataformas digitais no turismo cultural. Foi reconhecido que, se bem utilizadas,
essas ferramentas podem aumentar a visibilidade dos destinos culturais e ajudar

na preservacgao do patriménio.

7. Declaracio de Siem Reap:

Um dos principais resultados da conferéncia foi a "Declaracdo de Siem Reap
sobre Turismo e Cultura", que estabeleceu um compromisso conjunto entre a
UNWTO e a UNESCO para continuar a cooperagao por forma a promover
politicas que integrem turismo e cultura de forma sustentavel. A declaracao
incentivou todos os paises participantes a adoptar uma abordagem que valorize
a cultura como um recurso fundamental para o desenvolvimento turistico e como

uma forca para a paz e o entendimento entre os povos”.
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Apéndice 3

Os doze passos segundo Vogler (1992).

1. Mundo Comum: o her6i é introduzido no seu ambiente habitual,
representando a vida antes da aventura. No turismo de meméria, corresponde a
situacdo do visitante antes da viagem, quando ainda ndo foi exposto a
experiéncia imersiva.

2. Chamado a Aventura: um desafio ou convite surge, levando o herdi a
considerar abandonar o mundo familiar. No contexto turistico, pode materializar-
se num anuncio, num relato ou num elemento que desperte interesse pela rota
historica.

3. Recusa do Chamamento: o herdi hesita ou sente medo, reflectindo as
barreiras psicoldgicas ou logisticas que um visitante pode sentir perante a
tematica — especialmente em turismo ligado a conflitos, guerra ou espionagem.

4. Encontro com o Mentor: figura que fornece motivacdo, orientagdo e
ferramentas. Em roteiros de turismo de memoria, este papel pode ser
desempenhado por guias especializados, aplicacbes moveis, conteudos
interpretativos ou materiais historicos.

5. Travessia do Primeiro Limiar: o heréi compromete-se com a jornada,
entrando num mundo novo e desconhecido; para o visitante, € o momento em
que inicia a experiéncia no terreno, afastando-se do quotidiano.

6. Provas, Aliados e Inimigos: o herdi enfrenta desafios, encontra aliados e
reconhece opositores; analogamente, o turista confronta narrativas historicas
complexas, interage com outros participantes e identifica tensdes interpretativas
ou emocionais.

7. Aproximacao da Caverna Oculta: corresponde a preparacao para um desafio
central; no turismo de memodria, pode ser o momento em que o visitante se
aproxima de locais de grande carga simbolica ou de dificil interpretacao historica.

8. Provacao Suprema: o climax da jornada, onde o herdi enfrenta o maior
desafio. Para o visitante, podera ser a confrontacdo com memdrias dolorosas,
dilemas éticos ou revelagdes sobre o passado.

9. Recompensa: apos superar o desafio, o herdi obtém algo de valor; no contexto
turistico, é a aquisicao de um conhecimento profundo, uma ligacdo emocional ou
um sentido renovado de identidade cultural.
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10. Caminho de Volta: o herdi inicia o regresso ao mundo comum; para o
visitante, € o momento de reflexao sobre o que vivenciou e de como integrara

essa experiéncia no seu quotidiano.

11. Ressurreicdo: momento final de transformacdo, onde o herdi emerge
renovado; no turismo, é o reforco da consciéncia histérica e da ligagdo emocional

com o destino.

12. Regresso com o Elixir: o herdi retorna com algo que beneficia a comunidade;
no caso do turismo de memoria, é o acto de partilhar histérias, promover a

preservacao e reforgar o valor cultural dos locais visitados.

Adaptado de “Os doze passos da Jornada do Herdi”, com base em Vogler

(1992/2007).

@
l’;
- EI/> Mundo Chamado a
etorno com o Elixir comum aventura
Recusa do
chamado

Ressurrei¢ao

Y
f A Jornada é:z.?;‘;?::i?e:;:';:)

Caminho de Volta

F o .
Rf .. do Heroi i

O ventre da baleia
Provagao Suprema (testes, aliados e inimigos)

Aproximagao da
caverna oculta

A Jornada do Herdi — Estrutura Mitica do Monomito de Joseph Campbell

Fonte: expertdigital.net
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Experiencing history in an air-raid shelter

Next, the search for unknown places in Vienna leads us to Anne Carlsson Park in the 9th district, where
an impressive witness from the Second World War can be found. Beneath the concrete walls, which
were decorated decades later with graffiti, is an air-raid shelter intended to offer people a refuge during
bombing. Guided tours are held here all year round by appointment and cover all aspects of the
Second World War, from the presentation of National Socialist propaganda to the liberation of Vienna.
The cold, damp air in the narrow corridors of the shelter bring the horrors of the war to life - and
guarantee that you'll remember the tour for a long time to come.

825 Show all pictures 1/2

https://www.wien.info/en/see-do/discover-vienna/hidden-gem/unknown-places-
in-vienna-362332

WALKERS

Our Guided Walks

Currently, we offer a selection of guided walks through different areas of London.
All of our walks start and finish at convenient locations and last for approximately 2 hours 30 mins to 3 hours depending on the actual walk,

weather conditions and the number of questions you might ask of the guide. Questions are always welcomed and form an integral part of the

experience. Prices for our advertised walks are £15 per head, payable on the day.

SOUTHWARK IN THE BLITZ

Duration approx 1 hours 30 mins

Starts at: Imperial War Museum, Geraldine Mary Harmsworth Park, SE1 6HZ. This walk is

https://blitzwalkers.co.uk/walks
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City of Spies: Discover London's
Espionage History Private Tour
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mage credit: Killhian Cartignies - tclnk.com/df703¢

https://www.secrettours.com/london/city-of-spies/
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CASCAIS

The Chiarm of the Aslantic Comt

Anexo C — Imagem representativa de Rota Misteriosa

visitcascais.com

SIGA-NOS E ENCONTRE
© ESCONDERIJO IDEAL PARA SI

9 /WELCOME.CASCAIS.LIVE
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PONTOS DE INTERESSE

© ratagio do Zstoril

© Zstagio dos Correios

© rastelaria Garrett

© notel Inglaterra

© casino xatoril

© rotal Palicic

© Hotel Atlntico
(hofe Notel Intercontinental)

© Grande Motel/Grand Hotel D'Italie
{boje

ROTA

liiie

A histéria de Cascais dava usa
longa-metragen de suspense e mistério.
Surante a 23 Guerra Nundfal, Portugal
tornoa-se palco principal da espionages
o refdgio para exilados vindos de uma
Turopa debaixo de fogo.

© atoril, comhecido na poca como
a Costa do Sol, juntava a paz, o clima
glamour desejados por famfliak r
© outras personalidades de grande
infludncia que chegavas em busca de
un horizoate seguro.

Tusbén on espides e agentes duplos
encontravas aqui o ambiente ideal
POEa a8 suas redes de espionagem.
Nomes célebres como Jusn Pujol Garcia
(“Garbo™/~Alaric"), Dusko Popov.
Tlening, Malter Schellenbarg o Granas
Greene encontraras no Estoril o destino
perfeito para influenciar os dois lados
do contlito mandial. 0 mesmo destino
que, anos mais tarde, inspirou o mais
fazoso dos agentes: Jases Sood.

O QUE DEVE SABER
PARTION:

Zatacio do Zatoril
CHEGADA:

Grand Hotel d'Ttalie
DISTANCIA:

Acesso:

Paredio

o Avenida Marginal, ¥

dos espides em
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