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Resumo

O Projeto Ordo Christi tem como principais objetivos estudar, comunicar e promover o
patrimonio artistico da Ordem de Cristo entre o Zézere e 0 Tejo (Séc. XV e XVI). A importancia
desta Ordem Militar na regido fica vincada pelas diversas manifestacdes histdricas e artisticas que
se fizeram sentir pelas maltiplas Comendas, fator revelador da sua importancia no territério,
especialmente entre o final da Idade Média e o inicio da época Moderna. Desse modo, 0 projeto
procura ser uma ferramenta de memdria e de identidade da regido que, atraves de diversos
elementos de comunicacdo, quer anal6gicos quer digitais, assim como a criacdo de rotas
patrimoniais, contribua efetivamente para a sensibilizacdo da sociedade, para a coesdo territorial
e a dinamizacao da regido atraves da sua Historia e respetivo patriménio artistico. O processo de
criacdo de roteiros é um instrumento importante ao servico da valorizacdo dos territorios, aliado
ao Marketing, tendo como missdo enguanto instrumento de desenvolvimento de base territorial
na relagcdo Turismo-Cultura, contribuindo para a atratividade, nomeadamente ao nivel do turismo
e elaboragdo de conteudos educativos de modo a que o conhecimento cientifico seja mais claro e
acessivel a todos.

O artigo aqui apresentado pretende descrever a roteirizacdo e a estratégia de marketing que foi
definida para a gestdo das rotas Ordo Christi no territorio entre o Zézere e o Tejo, na Regido
Centro de Portugal.
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Tourism marketing as a tool for the valorization of the territory: the
case of the Ordo Christi Project

Abstract

The Ordo Christi Project aims to study, communicate and promote the artistic heritage of
the Order of Christ between the Zézere and the Tagus (15th and 16th centuries). The
importance of this Military Order in the region is highlighted by the various historical and
artistic manifestations that were felt by the multiple Comendas, a revealing factor of its
importance in the territory, especially between the end of the Middle Ages and the
beginning of the Modern era. n this way, the project seeks to be a tool of memory and
identity of the region that, through various communication elements, both analog and
digital, as well as the creation of patrimonial routes, effectively contribute to the
awareness of society, territorial cohesion and the dynamization of the region through its
history and its artistic heritage. The process of creation of roadmaps is an important
instrument in the service of the valorization of the territories, allied to the Marketing,
having as mission as instrument of development of territorial base in the relation Tourism-
Culture, contributing to the attractiveness, namely in the level of the tourism and
elaboration of educational content so that scientific knowledge is clearer and accessible
to all.

The article presented here intends to describe the routing and the marketing strategy that
was defined for the management of the Ordo Christi routes in the territory between Zézere
and Tejo, in the Central Region of Portugal.

Key-words: Heritage, Territory ,Identity, Marketing.
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Introduciao

O projeto Ordo Christi tem como principais objetivos estudar, comunicar € promover o
patrimonio associado as comendas da Ordem de Cristo. Deste modo, além da valorizagao
patrimonial por intermédio da Historia da Arte, também contribui para a conservacao da
memoria e cria uma marca identitdria da histéria, capaz de contribuir para a coesdo
territorial.

A aplicacdo dos meios inerentes ao projeto, como as rotas com interesse turistico levam
a promocao da coesao territorial, assentando no envolvimento dos Municipios da Covilha,
Fundao, Penamacor, Idanha-a-Nova, Castelo Branco e Vila Velha de R6édao e Geopark
Naturtejo. A participagdo da Diocese da Guarda e Diocese de Portalegre/ Castelo Branco
que viabilizam o acesso e estudo do espdlio.

A importancia desta Ordem Militar na regido fica vincada pelas diversas manifestacdes
historicas e artisticas que se fizeram sentir pelas miltiplas Comendas, fator revelador da
sua importancia no territorio, especialmente entre o final da Idade Média e o inicio da
época Moderna. Desse modo, o projeto procura ser uma ferramenta de memoria e de
identidade da regido que, através de diversos elementos de comunicagdo, quer analdgicos
quer digitais, assim como a criagdo de rotas patrimoniais, contribua efetivamente para a
sensibilizagdo da sociedade, para a coesdo territorial e a dinamizagado da regido através da
sua Historia e respetivo patriménio artistico. O processo de criagdo de roteiros ¢ um
instrumento importante ao servico da valorizagdo dos territdrios, aliado ao Marketing,
tendo como missao enquanto instrumento de desenvolvimento de base territorial na
relacdo Turismo-Cultura, contribuindo para a atratividade, nomeadamente ao nivel do
turismo e elaboracdo de contetdos educativos de modo a que o conhecimento cientifico
seja mais claro e acessivel a todos.

Enquadramento da Area Geografica

A éarea de estudo, delimitada pelos rios Tejo (a Sul) e seu afluente Zézere (a Norte),
abrange cerca de 5000 km2 na zona interior da Regido Centro, incluindo os municipios
de Idanha-a-Nova, Castelo Branco, Covilha, Fundio, Penamacor, Vila Velha de Rodao.

Mapa I — Delimitaciio Geografica do Territorio
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Esta é umaregido com enorme diversidade paisagistica, que reflete a geodiversidade local
€ cujos materiais mais antigos remontam ao Proterozoico (ha cerca de 610-580 Milhdes
de anos). Predominam rochas graniticas e xistentas, verificando-se também a existéncia
de quartzitos e rochas metamorficas diversas, assim como rochas sedimentares mais
recentes.

Esta area caracteriza-se genericamente por extensas superficies aplanadas, destacando-se
areas montanhosas pertencentes a Cordilheira Central, como as serras da Estrela (1993
m) e da Gardunha (1227 m). Entre estes dois flancos da Cordilheira Central desenvolve-
se a area aplanada da Cova da Beira, um abatimento tectonico, cuja origem estd associada
ao levantamento da Cordilheira Central (Ribeiro, 1949a). A sudeste desenvolve-se a
Superficie de Castelo Branco, a uma cota média de 400 m e a SE do rio Ponsul a
Superficie do Alto Alentejo, um bloco rebaixado pela Falha do Ponsul (Ribeiro, 1949b).

A paisagem ¢ cortada por relevos de resisténcia, preservados pela maior dureza dos
materiais que os constituem, como o inselberg granitico de Monsanto (763 m), as cristas
quartziticas das serras de Penha Garcia (754 m), Talhadas (614 m), Monforte da Beira
(457 m) e outras.

A localizacao deste territorio, as suas caracteristicas geomorfologicas, as litologias e o
clima refletem-se numa paisagem diversificada, nomeadamente através da ocupacao
humana. A floresta autoctone caracteriza-se por carvalhais, azinhais e sobreirais, que em
alguns locais tem vindo a ser substituida pela exploracao florestal e agricola.

A riqueza natural desta regido, o seu patrimonio geoldgico, a biodiversidade e
ecossistemas Unicos, justificam a existéncia de vérias Areas Protegidas e Classificadas,
como o Parque Natural da Serra da Estrela, o Parque Natural do Tejo Internacional, a
Reserva Natural da Serra da Malcata, a Paisagem Protegida Regional da Serra da
Gardunha, o Monumento Natural das Portas de R6dao, o Geopark Naturtejo, Geoparque
Mundial da UNESCO e a Reserva da Biosfera Transfronteirica do Tejo Internacional.

Projeto da Ordem de Cristo

A cultura ¢ traduzida pelos padrdes de atividade humana e organizagdes emblematicas
que incutem um significado e consideracdo a estas atividades, ou seja, cultura ¢ uma
marca, uma identidade de um povo (Ferreira, 2014).

Se com o conceito de cultura se define um complexo de atividades humanas definidas no
tempo e no espago, com o significado de patrimdnio cultural entende-se o objeto tangivel
ou intangivel produzido pela cultura (De Iulio, 2017). Assim, o patrimonio cultural € tudo
aquilo que se torna identificador de uma populagao ou de uma regiao (Galvao, 2016). O
mesmo autor explica que o patrimdnio cultural de uma sociedade assume real importancia
pelo facto de que € ele que traz, preservada, a memoria coletiva de uma comunidade, das
suas lutas, do seu quotidiano.

Em particular o patriménio cultural ¢ um recurso e uma tarefa no ambito das politicas
publicas de desenvolvimento e dos instrumentos de gestao territorial (Carvalho, 2008)
reforcando que a reabilitagdo e a valorizagcdo do patrimonio cultural, a consolidacdo e a
organizacdo em rede de equipamentos culturais e a formagao de recursos qualificados. O
Programa Operacional para a Cultura (POC) no Quadro Comunitério de Apoio III (2000-
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2006) para Portugal, espelha isso mesmo. Este programa tem como objetivo reforgar a
cultura como fator de desenvolvimento e de emprego e promover um maior equilibrio
espacial no acesso a cultura.

Com a dissolu¢dao da Ordem do Templo, imposta pelo Papa Clemente V, em 1312, o rei
D. Dinis, no ano de 1319, através da bula Ad Ex Quibus institucionalizou a Milicia de
Nosso Senhor Jesus Cristo. Esta milicia incorporou os antigos cavaleiros da Ordem dos
Templarios, todos os seus privilégios e respetivos bens.

A nova milicia, afirma, ao longo dos séculos XIV e XV, a sua posi¢do politica e o seu
patrimonio, especialmente no territdrio fronteirico raiano, facto que se adensa a partir de
1420, quando D.Joao I obtém, do Papa Martinho V, a autorizagao para indigitar o seu
filho, o Infante D. Henrique, como o administrador da Ordem. O Infante, senhor de grande
parte das terras do Reino, ndo podia fazer voto de pobreza, tendo por isso sido criado um
novo cargo. Sendo fun¢ao do Infante a administragdo dos bens da Ordem, nao surpreende
a utilizacdo dos seus importantes recursos no grande designio nacional que eram entdo os
Descobrimentos. A Cruz de Cristo, simbolo da Ordem, conquistou os mares
desconhecidos, erguida nas velas das caravelas portuguesas, tornando-se um dos mais
reconhecidos simbolos nacionaiss. Esta correlagdao de poderes ganha cada vez maior peso
no contexto geopolitico, com relevancia crescente nos reinados de D.Manuel I e de D.
Joao III, onde se verifica uma significativa consolidagdo do patriménio inerente a Ordem
de Cristo. Esse vasto patrimoénio ficou vincado por diversas manifestagdes artisticas
realizadas ou patrocinadas pela Ordem: como seja o patriménio imével erguido ou
reconstruido e o patriménio mével promovido em inumeras Comendas (Paiva et al.,
2018).

O indiscutivel prestigio da Ordem, enquanto sucessora da Ordem do Temploiwo e
impulsionadora dos Descobrimentos, encontrou assim continuagdo no fim que lhe foi
associado enquanto ordem honorifica, o de agraciar os mais altos cargos da nagdo.

Extinta pelo Decreto de 15 de outubro de 1910, juntamente com as “antigas ordens
nobilidrquicas”, foi restabelecida pelo Decreto de 1 de dezembro de 1918, ficando entdo
“destinada a premiar servigos relevantes de nacionais ou estrangeiros prestados ao pais
ou a humanidade, tanto militares como civis”.

Na legislagdo de 1962 e na de 1986, a Ordem Militar de Cristo continuou associada ao
exercicio de fung¢des de soberania e, em especial, a diplomacia, & magistratura ¢ a
Administracdo Publica. Finalmente, na legislacdo de 2011, voltou-se a referéncia mais
genérica ao “exercicio das fungdes de soberania”.11

Atendendo a importancia que revela a Ordem de Cristo na regido do Interior do territdrio
portugués e a dimensdo da arte encomendada e produzida no contexto da Ordem, foi

9 http://www.ordens.presidencia.pt/idc=120

10 A Ordem do Templo teve um papel fundamental desempenhado ao lado das suas congéneres, na
conquista cristd e, por consequéncia, na formacdo de Portugal, empenhando-se no povoamento e
controlo do territdrio conquistado aos Mouros.

11 http://ordens.presidencia.pt/?idc=120
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concebido o projeto Ordo Christi que pretende identificar, estudar, sistematizar e divulgar
o patrimoénio histoérico-artistico associado a milicia de Nosso Senhor Jesus Cristo na
paisagem da Beira Interior.

Este ¢ um projeto multidisciplinar com uma componente de investigacdo fundamental e
aplicada, onde se procura realizar a transferéncia dos resultados obtidos da investigacao
para o territorio, para o tecido social e empresarial, na medida em que implica abordagens
sinérgicas e complementares entre diversos dominios do saber, como seja a Historia da
Arte, o Design de Comunicacdo, a Musicologia, o Turismo, a Economia e a Educagao.

Turismo e heran¢a cultural

Vivenciar implica duas formas de relagdo do turista com a cultura ou algum aspeto
cultural: a primeira refere-se ao conhecimento, entendido como uma busca na
aprendizagem e no entendimento do objeto da visita; a segunda refere-se a experiéncia
participada, contemplativa e de entretenimento, que ocorra em fungao do objeto de visita.

Esta defini¢do leva-nos a descrever o que € o patrimonio historico e cultural de uma
regido. O patriménio histérico e cultural duma regido pode-se descrever como sendo
todos os bens de natureza material e imaterial que expressam ou revelam a memoria e a
identidade dessa regido e das populacdes nela inseridas.

A consciéncia da necessidade de preservar o patriménio histérico e cultural, sem davida,
contribuira para que as geracdes futuras possam usufruir desta heranca cultural e, por
meio destes testemunhos do passado, compreender o processo de desenvolvimento da
identidade nacional (Medeiros & Surya, 2009).

De acordo com Ramos et al. (2017), o patrimonio cultural, em geral, inclui todo o
testemunho do Homem e do seu meio, contemplado em si mesmo, sem estabelecer
obstaculos derivados do seu uso, propriedade, antiguidade ou valor econdémico, ou seja,
é o resultado do trabalho do Homem sobre a natureza e pode ser subdividido em trés
categorias: bens naturais, bens materiais e bens intangiveis.

O patriménio nédo é so6 o legado que ¢é herdado, mas o legado que, através de uma selegéo
consciente, um grupo significativo da populacdo deseja legar ao futuro (Silva, 2000).
Contudo, a visdo de legado mudou, ja que ndo é mais apenas uma forma estatica que
representa a nossa identidade e heranca dos nossos antepassados, mas também uma
maneira de aprender e entender a evolu¢cdo do Homem (Ramos et al., 2017).

Sendo parte do territério escolhido neste projeto, um territorio de fronteira ndo é apenas
o limite simbolico duma comunidade, unida por elementos comuns e interiorizados, em
oposicdo ao outro, mas é espaco de encontros, de influéncias, de relacdes, de trocas, de
cumplicidades, de cooperacOes e solidariedades, pelas situacfes nas extremas, nos
confins dos territdrios e das soberanias nacionais (Carminda Cavaco, 1994)

As fronteiras constituem historicamente espacos de conflito, linhas de separagdo e com
distintas formas de articulacdo qua ao longo do tempo condicionaram as formas de relacdo
e ligacdo entre paises ou regides. Representam campo de forcas que oscila entre a
cooperacao e o conflito e, desenham um espaco geografico com um valor social e cultural
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proprio, inclusive dos seus atributos diferenciadores, com uma dindmica espacial que se
recria constantemente, privilegiando umas forcas sobre outras, conforme o momento
temporal e o contexto politico e econémico (Ramos, 2018).

A regido transfronteirica pode ser caracterizada por um conjunto de pontos fortes para o
processo de desenvolvimento, mas também por varios pontos fracos como sejam, a perda
de populacéo, a débil malha urbana e o tecido econdmico envelhecido e pouco inovador.

O desenvolvimento das atividades turisticas deve ser fomentado num quadro que garanta

a sustentabilidade dos valores e recursos naturais e da identidade dos territorios,
promovendo oportunidades de emprego e de integracdo socioprofissional das
comunidades, com a manutencdo das atividades produtivas tradicionais. Cada fronteira
carrega imaginarios préprios. Sao espaco de trocas e hibridismos culturais e, como tal, no
seu sistema territorial, a abertura a fluxos, novas funcdes e relacionamentos constituem
uma expressao prépria das suas comunidades e sua capacidade de resiliéncia. (Ramos,
2018)

Turismo Religioso

O turismo religioso inclui todo o tipo de deslocagdes efetuadas por pessoas que tenham
por motivagdo a fé. Trata-se de um turismo que depende do acontecimento religioso da
localidade recetora ou da entidade organizadora desse evento, estando ligado, por esse
facto, ao calendario religioso. Associado a este produto turistico temos as atividades como
as peregrinacdes, as romarias, as visitas a locais histdrico-religiosos e, ainda, festas,
concentracdes, encontros e espetaculos de carater sagrado.

O turismo Religioso (Talec, 1993), por um lado, pela sua estrutura comercial, faz parte
integrante da induastria do Turismo, por outro, pela sua dimensdo espiritual, ndo ¢
classificavel, escapando, por conseguinte, as nomenclaturas habituais, como por
exemplo: Turismo de Negocios, de Congressos, Sol e Praia, Verde, etc. Turismo Religioso
¢ uma maneira moderna de estar ciente do Deus-Criador, € a0 mesmo tempo, ligado a Sua
criacdo, ao mundo inteiro, uma vez que permite descobrir e gozar as riquezas, nao s6 do
patrimodnio cristdo, mas de todas as religides, num espirito de a¢do de gragas.

Numa segunda abordagem, o Turismo Religioso pode ser definido, na perspetiva
sociologica, como uma forma de aceder a cultura imanente das grandes religides.
Caracteriza-se pela atracdo cultural, que exerce a arte do sagrado ou sacra.

O Turismo Religioso ¢ um fenomeno da sociedade, em que a amplitude ultrapassa, de
uma forma clara, a liga¢ao que os crentes t€m a sua propria religido. Pense-se nos tesouros
produzidos pela civilizagao cristd, que deixaram de ser considerados como propriedade
privada da Igreja, para passarem a ser patriménio da humanidade: Notre Dame de Paris
em Franca, Catedral de Colonia na Alemanha, Mosteiro dos Jeronimos e da Batalha em
Portugal. Justapdem-se aqui, entdo, duas realidades, que se constituem num bindémio
cultural/espiritual.

Numa terceira abordagem, o Turismo Religioso pode definir-se como uma
complementaridade do cultural e do espiritual dando lugar, a uma interagdo de
valorizagao do homem. De facto, espiritual e cultural revelam valores que, longe de serem
heterogéneos, provém um do outro. Cultural serd, de alguma forma, compreender o
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conjunto de possibilidades que se oferecem a alguém, que deseje cultivar-se
humanamente; o espiritual sera mais de um dominio interior a nivel pessoal —
compreender as coisas segundo um ponto de vista subjetivo, como se fosse um convite a
descobrir, através da meditagdo, uma certa interioridade. (Ambrodsio, 2000)

O fluxo crescente de visitantes origina a gradual necessidade de dotar esses lugares
recetores, dos movimentos turisticos, de condi¢des para receberem os Turistas/visitantes.
Pode-se referir que este fendmeno tem contribuido para o levantamento do patrimonio e
sua conservagdo, dinamizac¢do e valorizacdo de diferentes praticas religiosas, espirituais
e tradicionais de muitos destinos, promovendo o reconhecimento e a distingdo dos
territorios de acordo com as suas crengas espirituais e religiosas.

Turismo militar

O Turismo Militar, tendo em conta as suas principais caracteristicas de criagdao, fomento
e desenvolvimento, nomeadamente a sua estrutura baseada nos recursos de indole
cultural, histérica e militar, integra-se e enquadra-se nos mais variados contextos
politicos, territoriais e institucionais.

Segundo Gatewood, muitos dos visitantes de turismo militar pretendem ‘“‘consumir
historia de uma forma profunda, afetiva e pessoal” (Gatewood e Cameron, 2004: 194),
tal como se voltassem atrds no tempo e conseguissem experienciar os eventos historicos
de forma pessoal e até educacional. Esta “experiéncia ou emoc¢ao religiosa de estar
acordado na presenca de algo sagrado” (Gatewood e Cameron, 2004: 194) foi definida
por este autor como numen-seeking, € tem como objetivo transcender o presente e
alcancar/viver o passado através de visitas a este tipo de locais, de forma a experienciar a
realidade historica. Gatewood sugere ainda que este tipo de experiéncia pode ser vivida
face a objetos ou contextos ndo-religiosos e consiste naquilo que os visitantes procuram
quando se deslocam a locais historicos. Ainda segundo a investigagao levada a cabo por
Gatewood no Parque de Gettysburg, os principais motivos para a visita deste tipo de local
passam pelo interesse na historia, pelas memorias familiares e pelas ligagdes pessoais e
ainda pelo interesse no drama de um palco de batalha (Gatewood e Cameron, 2004: 193
e citado em Furtado, 2011).

Muitos “palcos de guerra” ou “campos de batalha” ndo sdo mais do que terrenos vazios,
limpos de detritos de guerra e fisicamente pouco interessantes; para serem visitados e
interpretados como tal necessitam de uma transformacdo em “paisagens culturalmente
interessantes ou significativas” (Gatewood e Cameron, 2004: 193), ou seja, precisam de
passar de locais indiferenciados para ‘“paisagens ideologicamente codificadas”
(Gatewood e Cameron, 2004: 210), através da constru¢do de monumentos, da aplicagdao
de sinais e placas, da utilizagao de textos verbais e escritos, visitas guiadas ou orientadas,
que permitem uma experiéncia orientada dos visitantes e uma consequente interpretacao
do espago fisico enquanto local de interesse historico-militar (Gatewood e Cameron,
2004: 193, adaptado).

O Turismo Militar, enquadrado no Turismo Cultural, retine todas as condi¢des para ser
considerado como um objeto criado por uma agdo organizada sob objetivos turistico —
culturais para apropriacdo de recursos nacionais, nomeadamente de indole historica e
militar, que apds um processo de transformacdo se tornam atrativos turisticos. A
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apropriacao consensual ¢ determinada pelos parceiros integrados na iniciativa de Turismo
Militar como segmento do Turismo Cultural: Memoria, Acervos, Expografias e Frui¢ao
Turistica 25 valorizagdo dos recursos patrimoniais, conforme ¢ referido no ENDS —
Estratégia Nacional de Desenvolvimento Sustentavel, no QREN — Quadro de Referéncia
Estratégico Nacional, no PENT, e noutros normativos que asseguram este tipo de ativagao
do patrimoénio numa perspetiva de valorizagdo nacional. Assim, o Turismo Militar pode
ser apresentado sob diferentes formas de atragdo (varios tipos de atrativos) a um publico
— alvo indiferenciado, tendo em consideracdo a variedade de possibilidades de
constituicao do produto. A segmentacao de publicos ¢ uma realidade na atividade turistica
e decorre da necessidade estrutura¢do da oferta face a procura. A procura de tematica
militar € crescente no mundo e em Portugal e o produto turistico — militar, sendo na
realidade ja presente, carece de maior observagao e fundada argumentagdo como conceito
e operacionalizacdo adequada enquanto segmento do produto “Touring Cultural e
Paisagistico” e, por conseguinte, do produto “Turismo Cultural”.(Coelho, J., 2018)

Os principios basicos do desenvolvimento turistico e do aperfeicoamento qualitativo
associado a difusdo de marcas territoriais, acompanham lado a lado o incremento de
diferentes formas de afirmacao turistica.

Rota, Itinerarios e Circuitos

Uma Rota pode ser definida como um itinerario ou escolha tematica de um lugar ou area
geografica, que permite o conhecimento dos seus recursos e atrativos mais singulares,
capaz de atrair visitantes e motiva-los a visitar os atrativos, realizando atividades e
utilizando os servigos ao dispor.

Segundo a ICOMOS12, um Itinerario Cultural ¢ uma via de comunicagdo terrestre,
aquatica, mista ou outra, determinada materialmente, com uma dindmica e fungdes
historicas, ao servigo de um objetivo concreto e determinado. Este deve reunir o resultado
e o reflexo de movimentos interativos de pessoas e de trocas pluridimensionais continuos
e reciprocos dos bens, ideias, dos conhecimentos ¢ dos valores sobre os periodos
significativos entre povos, paises, regides ou continentes; gerar uma fecundacdo mutua,
no espago e¢ no tempo, das culturas implicadas, que se manifeste tanto no patrimoénio
tangivel como intangivel; integrar um sistema dinamico, as relagdes historicas e os bens
culturais associados a sua existéncia. Resumindo, o Itinerario estabelece uma linha
condutora que engloba dois ou mais locais distantes entre si (circuitos), sendo criados
com informacgdes horarias, de tempo e distancia e culturais, entre outras.

Entendemos roteiro turistico como um itinerdrio caracterizado por um ou mais elementos
que lhe conferem identidade, definido e estruturado para fins de planeamento, gestao,
promocgao e comercializagdo turistica dos locais que formam o roteiro. Partindo da
definicdo anterior, pode-se dizer que a roteirizagdo turistica € o processo que visa propor,
aos diversos stakeholders envolvidos com o turismo, orientagdes para a constitui¢do dos
roteiros turisticos. Essas orientagdes vao auxiliar na integragao e organizagao de atrativos,
equipamentos, servicos turisticos e infraestrutura de apoio do turismo, resultando na
consolidagdo dos produtos de uma determinada regido.

12 https://www.icomos.org/images/DOCUMENTS/Charters/culturalroutes sp.pdf
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De acordo com Figueira (2010:36) “Na Roteirizacdo, as trocas entre turistas e residentes
sdo realizadas com e na cultura. Os meios utilizados para essas trocas sao os recursos de
que ambas as partes dispdem nesse processo de aproximagado entre visitantes e visitados.
A cultura do visitante e a cultura do visitado expdem a forma como esses recursos foram
incorporados nesses encontros, iamos a dizer, nessas vivéncias. O recurso turistico tem
um atributo: consegue, isolado ou em conjunto com outros recursos, suscitar a motivacao
das pessoas que se deslocam até ele ndo apenas para o fruir enquanto Atrativo ocupando
os seus tempos livres, mas como algo mais profundo, que também faz sentido as suas
vidas. A energia que lhe € transmitida no processo de ativagao turistica €, portanto, funcao
fundamental no todo do planeamento realizado em sede de destino turistico.”

Apos a identificagdo das localidades, temos que fazer de forma exaustiva o levantamento
de pontos de interesse dessas localidades - o patrimdnio material ou imaterial. Podem ser
de carater religioso, cultural, patrimonial, paisagistico ou ambiental, gastronémico,
tradi¢des, cantares, lendas ou mitos, dialetos proprios, trajes, artesanato por exemplo.

O mesmo tem que ser feito nos circuitos de ligagdo entre as localidades, neste caso ¢
importante saber, para além do que foi referido acima, as historias dos locais, o porqué
dos nomes das terras de cultivo, por exemplo. Normalmente os nomes estardo associados
a lendas, a histérias ou a acontecimentos, no fundo o patriménio imaterial, que muitas
vezes se perderam nos tempos as explicagdes, no entanto deve-se tentar perceber de forma
exaustiva.

Apos ser feito o levantamento dos locais e dos circuitos de ligacao entre esses locais, deve
ser feita a inventariacdo, deve-se perceber a importancia e o impacto desse percurso para
as localidades ou para os circuitos. Deseja-se que o impacto seja o maior possivel no
envolvimento das comunidades e que seja o menor possivel nas alteragdes que o mesmo
pode gerar dentro das comunidades. No fundo temos que estar atentos a pegada humana
/ ambiental gerada pela criacdo e implementa¢do dum percurso.

Neste momento, a equipa deste projeto ja delimitou a area geografica correspondente ao
estudo. Como se pode verificar no Mapa I, este encontra-se numa fase avancada do
levantamento e georreferenciacdo do Patrimonio Ordo Christi e, iniciou-se a criagao de 2
dos 4 circuitos turisticos que se pretendem: o Circuito dos Castelos da Egitania ¢ o
Circuito das Portas do Sol.

Circuito dos Casteloda.. Q

Circuito composto pelo patriménio militar
do municipio de Idanha

PARTILHAR

Circuito dos Castelo da Egitania

3k Salvaterra do Extremo
{ Idanha a Nova

4k Idanha-a-Velha

3 Penha Garcia

=& Segura

4 Bemposta
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Mapa II - Circuito dos Castelos da Egitinia

Circuito dos Castelos da Egitania - Serd um circuito Municipal temético composto pelo
patriménio arquitetonico de cariz militar existente do municipio de Idanha-a-Nova e que
se encontrava sob a alcada da Ordem de Cristo. Onde se destacam as seguintes
localidades: Salvaterra do Extremo; Idanha-a-Nova; Bemposta; Segura; Penha Garcia e
Idanha-a-Velha. Nestas localidades o patriménio existente € fundamentalmente composto
de estruturas militares, como sejam muralhas, torres ou outras estruturas de teor
defensivo. Este patriménio pode ainda ser interligado com outros pertencentes a Ordem,
embora situados em outros municipios, como seja o castelo de Castelo Branco, castelo de
Vila Velha de Rodao ou o castelo de Castelo Novo.

Circuito das Portas do Sol

= Circuitodas Portasdo.. Q i

Circuito composto por elementos referentes
a Comenda de Vila Velha de Rodéo
17 vista

PARTILHAR

Circuito das Portas do Sol

Igreja Matriz

Pelourinho JL
5 =

Castelo de Rédao sn S O
&5 ey

Capela de Nossa Senhora do Castelo
Capela de Sdo Pedro (Vilar de Boi)

Paisagem

Mapa III — Circuito das Portas do Sol

Circuito composto por elementos georreferenciados na Comenda de Vila Velha de Rodao:
Igreja Matriz; Pelourinho; Castelo de Rdodao; Capela de Nossa Senhora do Castelo;
Capela de Sao Pedro (Vilar de Boi); Paisagem de Vila Velha de Rodao.

Podem ser criadas microempresas, como consequéncia da implementagdo desta rota e
respetivos circuitos, fruto das necessidades que vao surgindo aos participantes na mesma,
pois estes sdo cada vez mais exigentes nas experiéncias que querem ter. Com os avangos
tecnologicos e com os turistas cada vez mais bem informados, tem que haver uma
constante inovagdo para se ir ao encontro das suas necessidades. Hoje, o turista
participante numa rota, quer partilhar nas redes sociais, in loco, fotos do que estéd a fazer
ou por onde anda ou o que esta a ver ou a comer. Trata-se de publicidade, “marketing on
line” gratuito que o turista faz a essa rota. Dai a importancia da estruturacdo da
Roteirizacao e do planeamento duma rota, que preveja este tipo de articulagdes.

Estratégia de Marketing

O Marketing territorial tem servido de base de analise para o desenvolvimento da
promogdo dos territdrios, construindo e divulgando a sua imagem. Este conceito de
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marketing €, pois, apresentado como estratégia de construgdo e divulgacdo da imagem
dos territorios, tendo como foco experiéncias de Indicacdo Geografica (Sakr &
Dallabrida, 2015). Adaptado ao territorio, o marketing assume-se como um conjunto de
atividades de gestdo, que tém como objetivo a otimizacdo das suas funcionalidades,
caracteristicas e condi¢des, de forma a satisfazer as necessidades dos seus habitantes e
empresas, dos seus turistas/visitantes ou investidores (Fernandes & Gama, 2006). Assim,
hoje, também os territérios fazem uso do marketing para atrair pessoas e negocios,
competindo entre si numa logica de mercado (Cidrais, 1999).

O territorio ¢ uma referéncia do marketing territorial e da marca territorial, reconhecido
como destino e aplicado a um pais, a uma regido e/ou cidade (Rainisto, 2003). No caso
do estudo aqui apresentado considera-se territorio o que abarca desde o Zézere até ao
Tejo, na Regido Centro de Portugal.

A competitividade territorial, que hoje, se torna, cada vez mais intensa facilitou o
desenvolvimento do conceito da marca territorial e a sua integragdo com as técnicas de
gestao territorial. Salienta-se, ainda, que todos os territérios sdo diferentes (tal como as
empresas) num contexto atual a diferenciagcdo e a forma como o territorio capta a atengao
dos demais investigadores ¢ a chave para o sucesso. Assim, para o territorio alcancar um
elevado estatuto deve implementar estratégias de comunicacdo atrativas, Ranisto (2003)
e Harmaakorpi et al (2008), destacam que as estratégias de comunicagdo, optando
especificamente pela criacdo de uma marca especifica, de uma forma eficaz e eficiente,
sdo fundamentais ao desenvolvimento da qualidade de vida socioecondmica do cidadao,
a implementac¢do de novas infraestruturas fundamentadas, e a criacdo de novos sistemas
em rede que funcionem em cooperagao ¢ promovam as potencialidades do territorio para
atrair recursos e simultaneamente reter as atividades econdmicas que poderiam abandonar
o territorio (Fonseca & Ramos, 2006).

No caso concreto do turismo observamos a especificidade da produgdo e do consumo dos
produtos e/ou servigos ocorrerem ao mesmo tempo ¢ ainda dependem da deslocacao dos
clientes (turistas e visitantes) at¢é ao local onde ocorre esses consumos. Estas
caracteristicas deste tipo de produtos/servicos faz com que o papel do marketing seja
fundamental nas agdes de promogdo dos recursos e da fidelizagdo dos turistas que um
territorio se deve esforcar por atrair (Kotler, 1999). Uma outra particularidade do turismo
consiste no comportamento do mercado que, para além da sazonalidade de muitos
destinos turisticos.

Isto pressupde, de modo a ser eficaz e efetiva a agdo do marketing territorial que exista
uma forte organizagdo e cooperagdo entre todas as entidades que direta ou indiretamente
estejam ligadas a oferta turistica. Esta participacdo de todos, com vista a promocao de
uma imagem, faz com que se tenha de desenvolver um processo complexo de recolha e
de analise de informagdo, de tomada de decisdes e criagdo de condigdes para a sua
execucao (Fonseca & Ramos, 2006).

Nao existem dois casos iguais no que respeita a execucao e a implementac¢ao de um plano
estratégico, fruto das especialidades locais de cada territdrio e do proprio caracter flexivel
do processo. Nao obstante, ha trés passos estruturantes sem os quais ndo serd possivel
implementa-lo: (i) o diagndstico (analise Swot do territdrio); (ii) a formulacdo do plano;
(i11) a formalizacao ou implementac¢ao do plano (Fonseca & Ramos, 2007).
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Metodologia

O projeto tem como principais objetivos estudar, comunicar ¢ promover o patriménio
associado as comendas da Ordem de Cristo. Tendo este artigo a funcdo de apresentar uma
base de pesquisa tedrica das principais tematicas que envolve e assenta na aplicagdo
pratica da metodologia inerente ao desenvolvimento do plano de marketing estratégico,
na sua estrutura e defini¢do. Suportado por uma pesquisa de informagdo e dados
secundarios e primarios foi possivel seguir uma andlise contextual e transacional
defendida pela metodologia da analise SWOT que, por sua vez, de acordo com a
constru¢do de um plano de marketing estratégico permitira a definicdo das linhas
competitivas em que se deve apostar de modo a identificar e suportar a estratégia de
marketing a seguir. De modo a completarmos a defini¢ao estratégica preconizada por esta
metodologia e assente na pesquisa atras referida, assente no conhecimento do perfil do
potencial consumidor dos produtos e/ ou servigos, devem ser definidos os eixos de
posicionamento do territorio “Ordo Christi” seguindo as indicagdes de simplicidade e
objetividade que pressupdem essa defini¢do e escolhendo o tipo de posicionamento a
seguir (de consumo ou competitivo). Dessa forma ¢ possivel definir a estratégia de
marketing territorial a seguir, tendo por base os conceitos base que as compdem (Kotler,
1999).

Resultados

Seguindo a metodologia de desenvolvimento de um plano de marketing estratégico, foi
possivel contextualizar e realizar uma andlise estratégica do territério alvo do nosso
estudo e dos seus principais intervenientes no ambito do projeto Ordo Christi. Nesse
sentido, a informagdo recolhida permitiu criar a andlise Swot e a reflexdo competitiva que
a seguir se apresenta no Quadro I.

Quadro I - Analise SWOT e Reflexdao de Competitividade

Oportunidades Ameacgas
Mercado turistico privilegia destinos | Eventual decréscimo da
que oferegam experiéncias | competitividade regional face a

diversificadas.

Aumento do interesse pelo turismo
religioso, de natureza e ligado ao
desporto.

Aumento do nimero de emigrantes
(mercado da saudade)
Generalizagdo do uso das redes
sociais e meios digitais.

outros destinos e regides.
Dificuldade de afirmagdo da Regido
Centro de Portugal nos principais
mercados internacionais.
Comunidades de turistas que
organizam a sua propria viagem.
Reduzido interesse dos investidores
externos a regido.

Pontos | Vasto e rico patriménio historico,
Itural, arqueoldgico, natural e
Fortes cul > arq g1co, 9 T . e
paisagistico. quuezil do patrimonio religioso e cultural
Fortes componentes de turismo Existéncia de infraestruturas de apoio
religioso. Diversidade concentrada Aposta forte na comunicacio e notoriedade
de produtos  turisticos. | puyolyimento dos stakeholders do territério de modo a
Infraestruturas  rodovidrias  que . . . L.
permitem atravessar o territorio em aumentar a oferta de apoio as atividades turisticas
pouco tempo. Envolvimento das entidades municipais do territorio de
Pontos | Incapacidade de visitantes naregido. | modo a proporcionar apoio e informagio de acesso facil
Fracos | Fraca imagem ou notoriedade do | golre ag infraestruturas e outras atividades turisticas no
patrimonio existente ou do territorio t itéri
em si. Dificuldades de coordenagao erritorio
dos diferentes agentes da atividade
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turistica. Algumas fragilidades ao
nivel da populagdo e dos agentes
privados que possam apoiar as
atividades turisticas.

Essas vantagens competitivas t€ém como objetivo primdrio ser o alicerce do
desenvolvimento e estratégias de comunicagdo para os vdarios sectores publicos e
privados, de forma a segmenta-los devidamente no territdrio correspondente para que
estes se fixem e atuem de forma estratégica num plano de desenvolvimento cooperativo
e de reestruturacao da area correspondente.

E, pois, com base nestas vantagens competitivas que se deve construir o conceito de
identificacdo / marca do territorio “Ordo Christi”. Toda a estratégia operacional, e em
particular de defini¢do de marca e de comunicacao deve assentar nestas caracteristicas
distintivas do lugar e desenvolver uma forte mensagem e conceito em seu redor. Desta
forma, poderemos ter uma defini¢cao de marketing territorial que pode efetivamente ajudar
o sistema de governance instituido a reconstruir a imagem ¢ a ganhar atragdo de pessoas
e investimento, aumentando, assim, a sua competitividade.

Assim, o posicionamento a seguir, de consumo e baseada numa comunicagao € criagao
de uma marca territorial, deve assentar nos eixos apresentados na figura I.

ACESSO FACIL

\_] r_, O RD 0 COMUNI”CACAO DA MARCA “ORDO
/—J L—\ C H RI ST] CHRISTI

OFERTA INTEGRADA DE
DIFERENTES ATIVIDADES
TURISTICAS

Figura I — Eixos de Posicionamento

Deste modo o territorio devera seguir uma estratégia de diferenciacdo, assente no
desenvolvimento intensivo e extensivo de mercado, assente no seu patrimonio religioso
(Paiva et al, 2018).

Conclusao

Este trabalho esta integrado num projeto de investigacgao cientifica aplicada, ¢ ainda, uma
pesquisa e andlise em desenvolvimento. Como tal, ndo é, de momento possivel descrever
todo o processo de definicao estratégica de marketing territorial que se esta a realizar, em
particular, a criacdo e comunicagao da identidade territorial “Ordo Christi”.
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Foi, no entanto, fundamental esta reflexdo estratégica que a implementagdo da Rota e do
plano de marketing estratégico proporciona de modo a se poder, mais tarde, construir a
marca territorial e o seu processo de comunicagao.
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