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Resumo

O setor turistico tem vindo a atribuir relevancia ao recurso termal pelo seu potencial de
revitalizacdo e desenvolvimento dos destinos turisticos, sendo que os territorios dotados deste
recurso podem oferecer uma grande variedade de produtos e experiéncias genuinas
sustentadas pelo seu produto ancora, a agua mineral natural. As termas transportam no seu
ADN o elemento diferenciador, Unico e competitivo capaz de valorizar os territorios e a

experiéncia turistica.

Se alguns dos produtos e experiéncias a desenvolver podem ser novos e recentes, criando uma
interacdo fisica, visual e imersiva, outros produtos e experiéncias podem recriar conceitos
tradicionais e praticas antigas relacionadas com a dgua que continuaram a ter uma presenca
na sociedade desde o inicio da sua historia, recorrendo ao aproveitamento termal das aguas
minerais que, gragas as suas propriedades Unicas, podem produzir e potenciar uma harmonia

entre o bem-estar fisico e psicoldgico.

As carateristicas distintivas e intrinsecas do destino devem proporcionar ao turista uma
experiéncia integrada, num conceito de 360°, valorizando o territdrio através da fruicao do seu
patriménio histérico-cultural e natural, preservando a sua autenticidade resultando na

potenciacdo econdmica do patrimonio rural e natural.

Nesta ldgica de integracdo, a tematica desta investigacdo centra-se na analise do contributo do
turismo de experiéncia no aumento da competitividade do produto salude e bem-estar termal,
assumindo-se que a desadequacdo da oferta as novas exigéncias dos mercados e as
necessidades dos turistas se traduz no desaproveitamento de todo o potencial subjacente ao

desenvolvimento turistico do concelho de Chaves.

Conclusdes e sugestdes sdo também apresentadas.

Palavras-chave: Turismo de Experiéncia; Turismo de Salde e Bem-estar; Termas; Chaves



Abstract

The tourism sector has been giving relevance to the thermal resource for its potential to
revitalize and develop tourist destinations, and the territories endowed with this resource can
offer a wide variety of products and genuine experiences supported by its anchor product,
natural mineral water. The thermal SPAS carry in their DNA the differentiating, unique and
competitive element capable of adding value to territories and the tourist experience.

While some of the products and experiences to be developed can be new and recent, creating a
physical, visual and immersive interaction, other products and experiences can recreate
traditional concepts and old practices related to water, that have continued to have a presence
in society since the beginning of its history, resorting to the thermal use of mineral waters that,
thanks to their unique properties, can produce and enhance a harmony between physical and

psychological well-being.

The distinctive and intrinsic characteristics of a destination should provide tourists with an
integrated experience, in a 360° concept, adding value to the territory through the enjoyment of
its historical, cultural and natural heritage, preserving its authenticity and resulting in the

economic enhancement of the rural and natural heritage.

Through this logic of integration, the theme of this research focuses on the analysis of the
contribution of experience tourism to increase the competitiveness of health and thermal
wellness product, under the assumption that the inadequacy of the offer to new demands of the
markets and the needs of the tourists translates into the squandering of all the potential

contained within the tourist development in the municipality of Chaves.

Conclusions and suggestions are also presented.

Keywords: Experience Tourism; Health and Wellness Tourism; Thermal SPA; Chaves
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Introducéo

O Turismo € um setor estratégico para o desenvolvimento econdmico do pais, que se pretende
potenciar através do aumento da procura turistica nacional e nas diversas regifes, estimulando
o seu efeito multiplicador enquanto motor de desenvolvimento econémico-social nacional e
local (Turismo de Portugal, 2017). O Parlamento Europeu, atento ao artigo 132.°, n.° 2, do seu
Regimento, na sua Resolucdo sobre transportes e turismo em 2020 e nos anos seguintes
(2020/2649 (RSP)) reafirma o turismo enquanto “atividade econdmica transversal com um
amplo impacto no crescimento econdmico, emprego e desenvolvimento social sustentavel”

(Parlamento Europeu, 2020, p.1).

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo o desenvolvimento turistico dos territorios reside
na sua capacidade para utilizarem eficazmente 0s seus recursos naturais, culturais e
patrimoniais promovendo produtos e servigos turisticos de qualidade, inovadores, éticos e
atraentes, aumentando o seu valor agregado, numa perspetiva de sustentabilidade (UNWTO,
2019). E ao nivel do turismo de experiéncia que os destinos podem oferecer produtos e servicos
genuinos e diferenciadores capazes de exceder as expectativas dos turistas, que enriquecera a
forma como estes valorizam a viagem e os lugares (M. K. Smith et al., 2016). Neste sentido, a
experiéncia turistica deve possuir um enquadramento historico, da tradicdo e da natureza,

constituindo-se deste modo como uma aprendizagem multidimensional (Marujo, 2016).

Neste dominio, defende-se que o sucesso de um destino depende grandemente das atracdes de
que dispbe ou que pode estruturar (Cunha & Abrantes, 2019). Ao nivel da NUT Il — Porto e
Norte, o produto Salude e Bem-Estar surge destacado como fator distintivo ancorado na
qualidade e diversidade das 4guas minerais naturais, enquanto elemento Unico e diferenciador
para este territorio, que deve ser complementado com outros produtos turisticos (CCDR-N et
al., 2009; Turismo de Portugal, 2007).

Aqui reside o foco do nosso caso de estudo, considerando que o concelho de Chaves se destaca,
ao nivel de toda a regido Norte de Portugal, pela concentracdo de trés estancias termais que se
pretende projetar como destino turistico wellness, centrado em novas experiéncias. E certo que,
para tal, os estabelecimentos termais tém de se saber renovar e adaptar as novas tendéncias de
mercado e novos perfis de procura dos clientes, estruturando, em rede, novos conceitos e
inovando na construgdo de novas ofertas, explorando experiéncias diferenciadoras e auténticas
com recurso a outros produtos e servicos de reconhecido valor para o destino, que acrescentem

valor ao produto termal de per si.



Neste plano e no ambito da dissertacdo de Mestrado em Marketing Turistico, ministrado na
Escola Superior de Comunicacdo, Administracdo e Turismo do Instituto Politécnico de
Braganga, apresenta-se o estudo intitulado “O contributo do turismo de experiéncia no aumento
da competitividade do produto turistico de salde e bem-estar termal. Caso do concelho de
Chaves“. Este trabalho pretende dar resposta a pergunta de investigacao: “Como pode o produto
turistico de salde e bem-estar termal tornar-se mais competitivo através do turismo de

experiéncia, no concelho de Chaves?”

Como metodologia legitimou-se a abordagem qualitativa, iniciada com a revisdo de literatura e
complementada com analise documental, que veio a ser desenvolvida com a exploragdo do caso
de estudo. Tendo como ponto de partida este fundamento, foram realizadas dez entrevistas

semi-estruturadas e semi-diretivas que materializam os resultados evidenciados.

A presente dissertacdo apresenta uma primeira abordagem com enquadramento teérico, numa
perspetiva de revisdo bibliografica, e uma segunda parte onde se enuncia a abordagem
metodoldgica e o objeto de estudo, apresentando-se subsequentemente os resultados, com as

respetivas conclusoes, limitagcdes do estudo e linhas de investigacéo futura.



REVISAO DE LITERATURA

CAPITULO I - O TURISMO

A Organizacdo Mundial de Turismo (2019), enquanto agéncia especializada das Organizacao
das Nac¢6es Unidas (ONU), define que o turismo resulta da atividade do viajante que visita uma
localidade fora de seu ambiente habitual, por periodo inferior a um ano, e com propdsito
principal diferente do exercicio de atividade remunerada por entidades do local visitado.
Cunha e Abrantes (2019) assumem o turismo como um fendmeno multidirecional, resultado
de um conjunto de inter-relagBes que giram em torno do sistema turistico, com permanéncia e

intensidades distintas, em funcéo de cada ecossistema associado.

Nas ultimas décadas o turismo tem vindo a assumir um novo posicionamento, com o proposito
de incrementar o desenvolvimento do pais, proporcionando, simultaneamente, satisfacdo e
experiéncias positivas aos turistas, sejam eles nacionais ou estrangeiros (Cunha, 2017). O
turismo tem vindo a ser estimulado de forma expressiva, surgindo, atualmente, como um dos
principais meios de progresso econdmico, social e cultural, legitimando-se a sua capacidade e
relevancia para projetar o pais, decorrente da emergéncia da economia nacional. A nivel
nacional, muito particularmente, a partir do ano de 2007, o turismo, assumiu-se como setor
estratégico prioritario para o Pais, contribuindo significativamente, para a cobertura do défice
da nossa balanca comercial e para o combate ao desemprego. Este setor dos servigos passou a
evidenciar de forma positiva a imagem institucional de Portugal e a promover a valorizagdo do
seu patrimoénio cultural e natural, alavancando a coesdo territorial e a identidade nacional

enquanto recurso indutor de diversas atividades conexas (Turismo de Portugal, 2007).

1. Estratégias de Turismo

A ambicédo para projetar Portugal, amplificando a notoriedade do destino nos mercados, tem
sido objeto de uma dinamica constante, visando promover Portugal enquanto destino turistico
de exceléncia para visitar e investir que tem resultado numa notoriedade crescente, que se

reflete nas estratégias nacional, regional e sub-regional.



1.1 Estratégia Nacional de Turismo 2027

A Estratégia de Turismo (ET) 2027 do Turismo de Portugal (2017) foi delineada com o objetivo
de tornar Portugal um pais mais coeso, que se diferencia pelos seus recursos que nao sdo
deslocalizaveis, onde destacamos o caso das Termas, engquanto ativo e recurso endogeno Unico,
pelas suas carateristicas exclusivas, e ndo deslocalizaveis. A nova estratégia deu continuidade
aos pressupostos espalhados no Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), documento
que serviu de base a concretizagdo de acOes definidas para o crescimento do Turismo, no
horizonte temporal compreendido entre 2007-2015, numa perspetiva das oportunidades,
modelo de negédcio e posicionamento relativamente aos destinos concorrentes e assente em dez
produtos estratégicos (Sol e Mar, Natureza, Nautica, Turismo Residencial, Negdcios, Golfe,
Gastronomia e Vinhos, Saude e Bem-Estar, Touring Cultural e City Breaks (Turismo de
Portugal, 2007)).

Destes dez produtos turisticos estratégicos realga-se, por razfes objetivas, o produto de “Salde
e Bem-Estar”, onde se inclui o termalismo, assente na motivacao principal de recuperagédo do
bem-estar fisico. Neste produto estratégico classificaram-se, pela primeira vez trés mercados, a

considerar:

> Turismo de Saude: consistindo na realizacdo de um tratamento especifico para a cura de

uma doenca.

> Bem-Estar Geral: a experiéncia baseia-se na busca do equilibrio e da harmonia mental,

emocional, fisica e espiritual.

> Bem-Estar Especifico: a experiéncia baseia-se na procura do bem-estar fisico e psiquico

através de um tratamento especifico.

O PENT exp0s a necessidade de se desenvolverem e inovarem contetdos que se constituiam
como fatores de diferenciacao turistica, adequando e explorando elementos da oferta cultural,
proporcionando experiéncias distintivas ao turista. Destacava a criagdo de experiéncias
inovadoras, considerando que a introducdo de elementos de diferenciacdo, centrados na
experiéncia, respondem ao comportamento e preferéncias do cliente turista que, ainda que
sensivel ao preco, pondera positivamente a proposta de servigos que para alem da sua funcao

inicial proporciona uma vivéncia diferente, mais emocional.

Para o Presidente do Turismo de Portugal, Luis Aradjo, 0s cinco eixos estratégicos, pilares

orientadores para o0 horizonte 2027 assentam (Turismo de Portugal, 2017):



valorizagdo do territorio através do “usufruto do patrimonio historico-cultural e
preservacdo da sua autenticidade; potenciacdo econémica do patrimonio natural e

rural”.
° impulsionar a economia, assente no potencial de inovagao.
° afirmar Portugal como smart destination.

° gerar redes, promover o turismo inclusivo e envolver a sociedade no processo turistico

e de cocriagéo.

° projetar Portugal e posicionar o turismo interno como fator de competitividade e de

alavanca da economia nacional.

Considerando a combinacéo de fatores externos e internos a matriz SWOT objetiva contextos

a considerar face aos novos paradigmas do turismo (Figura 1).

Figura 1: Matriz SWOT para os Novos Paradigmas do Turismo

POTENCIALIDADES DEBILIDADES
e Localizacdo geoestratégica o Desarticulacdo institucional e de coordenagdo
Clima ameno, luz ¢ Falta estruturacdo do produto
e Diversidade e elevado valor do patriménio | e Assimetrias regionais
historico-cultural e natural e Sazonalidade

e Ecossistema criativo associado ao turismo
e Relagdo qualidade-preco
Autenticidade com inovagdo

e Oferta turistica pouco capacitada para diferentes
mercados e segmentos
e Défice de informacéao sobre o destino e a oferta

OPORTUNIDADES AMEACAS

e Alteracdo dos padrGes de consumo e | e Politicas protecionistas
motivagOes, privilegiando  destinos com | e Aumento da pressdo sobre destinos e recursos
experiéncias  diversificadas, auténticas e | e Dificuldade de afirmagdo do destino Portugal,

qualidade ambiental perante o crescimento de procura por destinos
e Procura crescente por habitos saudaveis e fora da Europa e emergéncia de outros destinos
produtos de salde e bem-estar e Situacdo econémico-financeira europeia

e Crescimento do turismo sénior e maior
disponibilidade financeira para viajar em
determinados segmentos

Fonte: adaptada da ET (2027)



Até 2027 a estratégia pretende “afirmar o turismo como hub para o desenvolvimento
econdémico, social e ambiental em todo o territorio, posicionando Portugal como um dos
destinos turisticos mais competitivos e sustentaveis do mundo” (Turismo de Portugal, 2017,

p.4). Estrutura a agdo de desenvolvimento turistico nacional nos seguintes ativos estratégicos:

Figura 2: Ativos Estratégicos Nacionais

Ativos estratégicos

Ativos diferenciadores Ativos qualificadores Ativos emergentes

Atributos-ancora da oferta Valorizam a  experiéncia Revelam grande potencial de

turistica nacional, associados a | turistica e / ou acrescentam = crescimento, podendo induzir

recursos: valor a oferta dos territorios: movimentos de elevado valor

e Endogenos: refletem autenticidade moderna, = acrescentado e estimular o
carateristicas intrinsecas e seguranca e exceléncia na | efeito multiplicador na
distintivas do destino com | relagdo qualidade/preco economia.

reconhecimento turistico
internacional e /ou elevado
potencial de
desenvolvimento;

¢ Na&o transacionaveis: sao
parte de um destino, ndo
transferiveis e ndo
imitaveis

e Geradores de fluxos e
estimulam a procura

Fonte: adaptado da ET (2027)

O elemento agua, onde se incluem as termas, surge evidenciado como ativo diferenciador,
enquanto o bem-estar, onde se engloba o produto de salde e bem-estar surge classificado como
ativo emergente (Turismo de Portugal, 2017). Assim, entende-se que o produto saude e bem-
estar termal tem subjacentes valores associados aos ativos “diferenciador-qualificador-

emergente”?, na medida em que agrega especificidades de cada um deles.

! Esta designacdo terminoldgica é da autora.



1.2 Estratégia de Turismo do Porto e Norte 2015-2020

A Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte Portugal (TPNP) alinhada com a estratégia
nacional do Turismo de Portugal veio a concretizar o seu plano estratégico de marketing
turistico para a regido, para o horizonte temporal compreendido entre 2015 e 2020 (Turismo do
Porto e Norte de Portugal, 2015). O setor do Turismo tem-se revelado, para o Porto e Norte de
Portugal, um forte motor de desenvolvimento econdémico, sustentado por um patrimonio
natural, cultural e histdrico Unicos que tem despertado o interesse crescente de turistas nacionais
e estrangeiros. Na sua missdo, salienta o acolhimento e satisfagdo dos seus “visitantes,
proporcionando-lhes experiéncias Unicas, auténticas, de qualidade superior, salvaguardando ao
mesmo tempo as dindmicas regionais e a sustentabilidade e necessidades sociais e territoriais”
(Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015, p.4). Para sustentar a sua acdo, destaca a
relevancia para “proporcionar ao visitante uma experiéncia holistica na vivéncia da regido: dos
recursos historico-culturais, dos recursos naturais, das pessoas, das infraestruturas e servigos

carateristicos e conexos.” (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015, p.12) .

Na perspetiva do trade regional, ao nivel dos produtos turisticos, foi assinalado o produto Saude
e Bem-Estar, entre outros, com forte capacidade de atracé@o de visitantes, considerado um dos
produtos estratégicos para a regido do Porto e Norte. Verifica-se que, na diversidade de recursos
existentes na regido e estruturando a sua oferta turistica através da definicdo de categorias
distintas de produtos, que vdo ao encontro das motivacGes especificas de cada visitante, é
possivel oferecer uma experiéncia mais ativa ou mais passiva, possibilitando ao mercado
vivenciar uma experiéncia em concordancia com as suas preferéncias e necessidades. O Porto
e Norte tem, no cunho da autenticidade, um destino genuino para oferecer que confere
modernidade e inovacdo, num meio termo entre a tradicdo e cultura (Turismo do Porto e Norte
de Portugal, 2015).

1.2.1 Posicionamento do Produto Saude e Bem-Estar

Tendo por base o posicionamento do produto estratégico para a TPNP, sobre o qual incide o
nosso trabalho, ilustramos o0s principais mercados, bem como 0s respetivos segmentos,
destacando as principais motivacdes a explorar, para uma subsequente adequacgéo do produto

as exigéncias do mercado (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).

A aposta do destino nos produtos estratégicos permite atrair um consumo mais frequente,

diversificado e robusto, na medida em que colocam a disposic¢ao do visitante outros produtos



que, ndo correspondendo as suas motivacdes iniciais, podem despertar o interesse a sua efetiva

experimentacao (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).

Considerando os quatro subdestinos da regido (Porto, Douro, Minho e Tras-o0s-Montes),
reconheceram-se as atracGes primarias, secundarias e complementares na estruturacdo dos
produtos turisticos, para cada uma das sub-regifes. Doravante centra-se a analise no subdestino
Tras-os-Montes, onde se insere a NUT |11 — Alto Tamega, e muito concretamente o Municipio

de Chaves, caso de estudo do presente trabalho.

A estratégia para o subdestino Trés-os-Montes destaca 0s produtos turisticos Saude e Bem-
Estar e Natureza elementos diferenciadores para esta regido. A necessidade de conquistar quota
de mercado, recorrendo-se a diferenciacdo dos produtos, incremento da qualidade dos servicos
e diversificacdo de experiéncias, baseada numa estratégia de adicionar alto valor acrescentado,
refere o potencial deste territdrio, baseado na autenticidade, com experiéncias diversificadas e
qualidade ambiental (Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015).

Figura 3: Esquematizacdo do Produto Salde e Bem-estar no Destino Porto e Norte

Mercados predisposto a consumir
PT/ES/IT/EUA/FR/UK/DE/BR/NL

Segmentos

Solteiros e casais jovens (25-45 anos)
Familias com filnos menores (25 - 45 anos)
Empty nesters (45 - 60 anos)

Séniores e/ou reformados (>60 anos)
Mulheres adultas (45 - 60 anos)

Motivacdes a explorar

Ambiente tranquilo

Paisagens naturais e bucolicas
Apelo a vivéncia de experiéncias
Evaséo do stress e quotidiano
Ambiente cosmopolita e cultural

Produto versus mercado

» Combinar servicos de satde e bem-estar com o potencial
paisagistico
« Combinar ambiente de descontracdo e tranquilidade

Fonte: adaptado da TPNP (2015)



1.3 Plano Estratégico de Turismo do Alto Tamega

A Comunidade Intermunicipal do Alto Tamega (CIMAT) tem por missdo a definicéo,
promogdo e implementacgdo de estratégias de desenvolvimento econémico-social e ambiental,
na qual se insere o setor do Turismo. Alinhado com a ET 2027 e com a ET TPNP, o Plano de

Estratégico de Turismo para o Alto Tamega (PETAT), caracteriza o territrio como:

Destino turistico de elevada notoriedade e visibilidade no quadro da Regido Norte,
que consegue beneficiar das valias econémicas, sociais e ambientais da atividade
turistica, tirando partido dos seus elementos diferenciadores, como a agua, a natureza
ou a identidade cultural, para se posicionar como Regido de Bem-estar. (CIMAT,
2020, p.6)

O PETAT baseia a sua estratégia no potencial dos recursos turisticos patrimoniais,
paisagisticos, naturais e socioculturais, de elevado potencial de desenvolvimento e visitacéo,
nos quais se destacam: patriménio natural e histérico-cultural, termalismo, equipamentos,
gastronomia, produtos endogenos, identidade e tradicdo. No Alto Tamega, 0S recursos

diferenciadores da regido estdo representados na Figura 4.

Figura 4: Recursos Diferenciadores do Alto Tamega

Fonte: adaptado de CIMAT (2020)



O Alto Tamega posiciona-se como regido de Bem-estar | Wellness, permitindo afirmar o

territério associado com um estilo de

Vida saudavel, mindfulness, atividades na natureza, experiéncias culturais,
gastrondmicas e recreativas que possibilitam um estado de satisfacéo, de sensagdes
positivas e de vitalidade, enfatizando o progressivo reconhecimento do bem-estar /
wellness como elemento que potencia a sustentabilidade e competitividade dos
destinos, contribuindo para incrementar o seu potencial de desenvolvimento.
(CIMAT, 2020, p.21)

O elemento agua e o termalismo destacam-se como eixo diferenciador e central na estratégia
de desenvolvimento da regido, fruto de uma longa tradicdo de exploracdo das propriedades

medicinais Unicas das aguas termais, potenciadores de dindmicas turisticas relevantes.

1.3.1 Produto Turistico “Termas & SPA”

O PETAT designa o produto Saude e Bem-Estar por “Termas e SPA”. Reconhece a longinqua
tradicdo na utilizacdo das aguas termais, cuja origem remonta ao periodo Romano. Tratando-se
de um ativo diferenciador para o Alto Tamega, o termalismo tem alcan¢ado maior expressao e
dindmica, afirmando-se esta regido como territério da dgua. A importancia das “Termas ¢ SPA”,
enquanto produto turistico diferenciador tem vindo a ser destacada, sendo um ativo relevante a
intensificar (CIMAT, 2020). A aposta no termalismo revela-se estruturante a medida que este
segmento se tem vindo a afirmar no plano nacional e internacional enquanto elemento gerador

de fluxos turisticos importantes.

Face ao crescimento da procura pelos segmentos de salde e bem-estar e considerando-se as
caracteristicas peculiares das aguas termais do Alto Tamega, a regido dispde de um recurso
Unico para capitalizar fluxos nos anos vindouros. A estratégia turistica para a regido, destaca
que o produto turistico “Termas e SPA”, deve ser complementado, na sua oferta turistica, com
atividades que incluam: i): Programas de fitness; ii): Experiéncias de descontragdo; iii)

Tratamentos SPA ; iv): visitas aos principais pontos de interesse turistico.

De modo a contribuir para o desenvolvimento e qualificacao do produto turistico “Termas ¢

SPA” sao listadas a¢des a considerar, que contemplam:

°  Estruturagdo de “Pacotes Tematicos”, com atividades de outros produtos turisticos;
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° Qualificacdo de infraestruturas de Termas e SPA?;
° Incremento ao nivel dos servigos de apoio as Termas e SPA,;
° Potenciacdo das redes e parcerias com Termas e SPAS de outras regides;

° Estruturagdo de Sistema de Governanga conjunto para a promogao das Termas e Spas

do Alto Tamega, reunindo diversos stakeholders;
° Desenvolvimento de projetos e eventos que alavanquem a captacdo de turistas.

A relevancia evidenciada para o produto turistico “Termas e SPA”, no ambito do
desenvolvimento econdémico e turistico do Alto Tamega, devera assim ser espelhada na
promocdo e valorizacdo deste importante recurso enddgeno, potenciando a visibilidade do
territério (CIMAT, 2020).

1.4. Turismo de Saulde

O conceito Turismo de Salde tem subjacente duas realidades distintas em termos de atributos,
motivacgOes, atores e modus operandi: Turismo Médico e Turismo de Bem-estar. O Turismo
Médico pressupde que as pessoas Vviajem expressamente para aceder a tratamento médico. No
Turismo de Bem-estar, as pessoas procuram manter ou melhorar a sua salde e bem-estar
pessoal. O turismo termal centra-se na cura, relaxamento ou embelezamento do corpo, de

natureza preventiva e / ou curativa (Mainil et al., 2017).

Para compreendermos o conceito de Turismo de Saude, é preciso definir o que é satde. Segundo
Benhacine, D., Hanslbauer, T., & Nungesser (2008, p.36), a saide € um “estado de completo
bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de doencas”. Essa defini¢do adequa-
se a natureza ampla do mercado de Turismo de Salde que ndo contém apenas elementos de
recuperacdo de doencas, mas tambeém inclui todo o espectro da doencga a salde e bem-estar,

passando pela prevencdo e, posteriormente, para a sua promocao (Hall, 2011).

Das muitas defini¢bes sobre Turismo de Salde, destaca-se a abordagem defendida por Smith
& Puczkd (2015, p.206) que melhor caracteriza este produto turistico como “formas de turismo
essencialmente focadas na saude fisica, mas que também melhoram o bem-estar mental e

espiritual e aumentam a capacidade dos individuos satisfazerem as suas proprias necessidades

2 Designacdo para um resort, associado ou ndo a uma estancia termal, relacionada ao Turismo de Saude e bem-
estar.
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e interagir melhor no meio e na sociedade”. Atualmente, o conceito de salude ultrapassa, em
muito, a simples concecdo de boa saude, segundo a propria definicdo de salde constante do
predmbulo da Constituicdo da Organizacdo Mundial de Saude (1946), ratificada, em Portugal,
pelo Decreto-Lei n.° 36406, de 10 de Julho de 1947: “A saude é um estado completo de bem-

estar fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia de doenca”.

O Turismo de Saude é reconhecido mundialmente como um dos mais promissores segmentos
para muitos paises em desenvolvimento e, até para alguns paises desenvolvidos, dado o
crescente aumento da procura de clientes que viajam para fora do seu pais de origem a procura
de tratamentos medico e ndo medico (Bacalhau, 2014). Para a Organizacdo Mundial de Turismo

o Turismo de Saude

abrange tipos de turismo cuja motivacao principal é a contribuicdo para a saude
fisica, mental e / ou espiritual, gracas a atividades médicas e de bem-estar que
aumentam a capacidade das pessoas corresponderem as suas proprias necessidades
e funcionar melhor como individuos no seu ambiente e na sociedade. O termo Turismo

de Saude abrange Turismo de Bem-estar e Turismo Médico (2019, p.38).

Complementarmente, segundo contextualizam Perkumiené et al. (2019), oscila entre a doenga
e a saude.

Figura 5: Motivacédo e Procura no Turismo de Salde

TURISMO DE SAUDE

foco na doenca promogéao da saude
TURISMO MEDICO TURISMO BEM-ESTAR

Fonte: elaboracdo propria

Em novembro de 2018, o Global Wellness Institute sinalizou que o nimero de paises que
comercializam alguma forma de Turismo de Bem-estar aumentou de 65 no ano de 2013 para
mais de 100 em 2018. De acordo com a Organiza¢do Mundial do Turismo, o Turismo associado
a saude e bem-estar tem assistido a um incremento exponencial nos tltimos anos. A UNWTO

(2018) explora esta tendéncia apresentando a evolucdo favoravel para os produtos e servigos
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de turismo relacionados com o bem-estar e satde. No preambulo da Constituicdo da WHO
(1946) sobressai a abordagem que define “Health is a state of complete physical, mental and

social wellbeing and not merely the absence of disease or enfermety”.

O conceito de Turismo de Saude divide-se em tipologias distintas: médico, bem-estar e
spa/termal, que residem em dois conceitos paralelos: doenca-salde-bem-estar e cura-
prevencdo-promocao, segundo referem Mainil et al. (2017) e Chen et al. (2013). Desta forma,
0 Turismo Médico é associado a cura de doengas; o Turismo de Bem-estar a promogao de bem-
estar pessoal e o turismo de Spa posiciona-se no meio, com o0 objetivo de prevenir doencgas e
manter a saude. O Turismo de Bem-estar e Spa também esta associado a certos tipos de
instalacdes localizadas em centros de bem-estar e destinos de Spa, enquanto o Turismo Médico

se concentra em instalacGes médicas (néo turisticas).

Para Bacalhau (2014), a nogdo inicial de Turismo de Salde ndo se encontrava devidamente
segmentada por mercados. Identifica areas de atuacdo distintas entre as quais se destacam o
Turismo Médico, Talassoterapia, Termalismo e SPA (Salute Per Aqua ou Sanitas Per Aqua).
Esta abordagem confere uma tonica ao conceito universal de bem-estar, pese embora outras
defini¢Bes para o Turismo de Bem-estar exponham concec¢des na mesma linha de orientacéo,
retratando a harmonia mental, fisica e social visando viajar em busca de um estado renovado
de satde e um estado pluridimensional do ser (Mainil et al.(2017); M. Smith & Puczkd, (2015);
(Mueller & Kaufmann (2001);

Refira-se que Hall (2011) estabelece uma correlagdo continua entre os conceitos de doenca e
salde e, finalmente, de bem-estar criando sinergias entre cura e prevencao e, posteriormente,
promocdo. Para Mainil et al. (2017) torna-se claro que apesar de algumas organizagdes, tais
como o Global Wellness Institute, englobarem o conceito de Turismo de Spa no Turismo de
Bem-estar, estes abordam esta tipologia de Turismo de Saude de forma auténoma, tanto mais
que combina elementos médicos e ndo médicos e, portanto, posicionando-o0 num meio termo

entre o Turismo Médico e o Turismo de Bem-estar.

A visdo de Marvel citado por Hall, (2011) explora o turismo de Spa como um componente do
Turismo de Saude intrinsecamente conectado com instalacdes adequadas e destinos de saude
especificos que tradicionalmente incluem o fornecimento de &dguas termais, mas que também
podem ser usadas para se referir a resorts turisticos que integram instalagcdes de satide com

alojamento proprio. Os Spas ndo sdo utilizados apenas por quem procura a cura de doengas,
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mas também por clientes que procuram relaxamento e também tratamentos de beleza e

longevidade.

O Turismo de Salde é uma das formas alternativas de turismo que se desenvolveram
rapidamente nos Gltimos anos. Em muitos paises, 0 nimero de turistas que viajam para a saude
estd em franco crescimento, contribuindo para o desenvolvimento econémico (Rybansky &
Miklencicova, 2017, p. 329). Refere-se a riqueza de recursos naturais, as praticas medicas bem-
sucedidas e a acessibilidade de precos que oferecem vantagens significativas para serem
preferidas entre outros destinos. A globalizacdo da informagdo e a permanente evolucgéo
tecnoldgica, legitimam-nos a falar de um mercado universal. A medida que o mundo se torna
cada vez mais conectado e as pessoas procuram um estilo de vida mais saudavel, a industria do
turismo de salde parece determinada a continuar o seu rapido crescimento, sendo que um
namero crescente de alternativas de tratamento estético é projetado para ser um dos principais
fatores que impulsionam o seu crescimento. Este fendmeno proporciona a priori, o impulso de
mercados que pareciam inacessiveis, indo ao encontro das novas tendéncias de procura que,
segundo nos refere Brady (2020) “Staying healthy today doesn’t refer simply to a lack of illness

and disease, but to a more holistic state of being .

Figura 6: Visdo Europeia do Conceito de Turismo de Saude

TURISMO DE SAUDE: turismo focado na satde fisica, mas que também melhora o bem-
estar mental e espiritual e aumenta a capacidade do individuo satisfazer as suas

necessidades e funcionar melhor no seu ambiente e sociedade.
[

fe/‘? $

TURISMO | TURISMO DE BEM-ESTAR: [ | TURISMO DE SPA
MEDICO: envolve pessoas que viajam i / TER_MAL
para um local diferente para inlui o turismo com
viagens realizadas alcancarem atividades que 0 proposito de
com a finalidade das mantém ou melhoram a sua relaxamento, cura e
pessoas acederem a salide e bem-estar, e que embelezamento
tratamento médico, buscam experiéncias Unicas, corporal em SPAS /
fora do seu pais de auténticas ou baseadas em Termas que utilizam
residéncia. tradicdes locais ou terapias que bem-estar Jpreventivo
ndo estdo ao seu alcance no ,e/_ou tecnicas
- J \__local deresidéncia. / \_ medicas curativas. )

Fonte: adaptado de Connell (2013); Johnston et all (2011); M.Smith & Pucszké (2014);
M.Smith & Pucszké (2015) citados por Mainil et al.(2017)
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1.4.1 Turismo Médico

O Turismo Médico pode ser definido como o processo de viagem fora do pais da residéncia
com a finalidade de receber cuidados médicos, associando-se a tranquilidade e seguranca dos
destinos. Chen et al. (2013) referem que o Turismo Médico tem como motivacao primaria e
exclusiva, por parte do ndo residente, o beneficio associado aos cuidados médicos, terapéuticos
ou de diagnostico a serem prestados no pais de destino. O turista ou cliente é igualmente um
paciente, que em regra apresenta uma patologia ja diagnosticada e que carece de tratamento
médico. O Turismo Médico refere-se a atividade turistica que envolve o uso de recursos e
servicos de cura médica (invasivos e ndo invasivos) com base empirica. Pode incluir
diagnostico, tratamento, cura, prevencao e reabilitacdo segundo a abordagem conferida pela
OMT (2019). Abandona-se, doravante, o conceito restrito associado ao Turismo Médico uma

vez que é nossa pretensao uma abordagem a conce¢do mais alargada de bem-estar.

1.4.2 Turismo de Bem-estar

A OMT (2019) refere o Turismo de Bem-estar como uma atividade turistica que visa melhorar
e equilibrar as principais areas da vida humana do ponto de vista fisica, emocional, mental,
espiritual e intelectual. A principal motivagdo do turista de bem-estar € melhorar o seu estilo de
vida, participar em atividades preventivas e proativas como alimentacdo saudavel, ginastica,
relaxamento, cuidados pessoais e tratamentos. O bem-estar € um conceito alargado e o seu
significado é determinado cultural e geograficamente de acordo com Mainil et al. (2017), sendo
que a designacao de bem-estar esta mais ligada a fontes e aguas medicinais nos paises da Europa

Central e Oriental ou nos Estados Balticos, sendo definido como uma condicgédo que:

Envolve pessoas que viajam para um local diferente para realizar atividades de
maneira proativa que mantém ou melhoram a sua saude e bem-estar pessoal e que
buscam experiéncias ou terapias Unicas, auténticas ou baseadas na sua

localizagdo, que ndo estdo acessiveis em casa. ( Johnston et al. (2011, iv))

Para muitos autores o turismo spa / termal baseia-se na cura pela agua, com énfase no
relaxamento e na cura, citando exemplos como fontes termais, saunas e salas de vapor que
estimulam a terapia, a recuperacdo e o descanso fisico. Estas experiéncias de viagens atraem
turistas com idade superior a 65 anos segundo referem Chen et al. (2013) bem como pessoas
com mais de 50 anos de idade, economicamente estaveis e com stress no quotidiano, que

também consideram o Turismo de Bem-estar um estilo de vida. O turismo de Spa ou termal é
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reconhecido como a forma mais relevante de Turismo de Bem-estar, e o termo geralmente é
intercambidvel com esta designagdo. Os varios servicos de spas sdo classificados de acordo
com 0s recursos regionais disponiveis, incluindo recursos naturais, como agua termal, clima,
lama e zonas para meditacdo. As ofertas de Spa termal, principalmente na Asia, sdo construidas
em torno de massagens espirituais e terapias tradicionais com recurso a nascentes termais

quentes (Puczk6 & Bachvarov, 2006).

Mueller & Kaufmann (2001) expandiram a interpretacdo do conceito de bem-estar, incluido
num estado de saude, que envolve a harmonia entre o corpo, a mente e o espirito, assente na
responsabilidade individual de cada um, abrangendo: cuidados fisicos, beleza, nutrigéo,
relaxamento, meditacdo, atividade mental, educacdo que sd@o complementados com a
sensibilidade envolvente do meio ambiental e os contatos sociais enquanto elementos

fundamentais, representado pela Figura 7.

Figura 7: Modelo do Conceito de Bem-estar

CONTACTOS
SOCIAIS

Mente
atividade
mental /
educagéo

) - Corpo
Saude responsabilidade ginastica /

nutricéo / individual tratamento
dieta de beleza

SENSIBILIDADE
ENVOLVENTE

Fonte: adaptado de Mueller & Kaufmann (2001)

Atualmente, o turismo de Spa | Termal pertence as formas mais populares de turismo. As
estadias tradicionais de cura termal mais longas vdo sendo substituidas por estadias de
relaxamento de curta duracgdo, que incluem programas de bem-estar e beleza, associados a

novas experiéncias. Rybansky & Miklencicova (2017) referem a longa tradi¢do dos visitantes
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das termas eslovacas, que reconhecem e apreciam as fontes termais, fontes naturais unicas.
Aqui, a maioria dos resorts e spas s@o intergeracionais e fazem parte da cultura local tendo

como principais publicos-alvo criancas, adultos, idosos, familias ou grupos.

1.4.3 Turismo de Saude e Bem-estar Termal em Portugal

O setor termal constitui-se como uma das mais relevantes atividades socioecondmicas para
Portugal, em regiBes de interior, pais com expressiva tradicdo termal, representando um alicerce
para inimeras outras atividades e setores, que lhe estdo associados, como sendo a hotelaria, a
restauracédo, a cultura ou os transportes. A atividade termal estimula a experimentacdo do
publico por atividades de indole cultural, ancorada na sua identidade local, que permite uma
consolidacdo do sentimento de pertenca da comunidade e a valorizacdo dos Seus recursos
enddgenos. Propicia, também, a melhoria da qualidade de vida da populacdo, através do
tratamento de distintas patologias crénicas mas, especialmente, através da promoc¢do da sua
salde e bem-estar, facilitando o acesso a periodos de férias saudaveis, na Gtica da cura e

relaxamento, proporcionando experiéncias Unicas (Ladeiras, 2015).

Silva (2011) refere o termalismo enquanto pratica termal, com fins terapéuticos, que usa dgua
com caracteristicas medicinais. Por outro lado, engloba distintas ofertas ndo exclusivas do
termalismo, nas quais se inserem distintas tipologias de servicos e programas, relacionados
também a oferta ludica e que tem como objetivos basicos a satisfacdo de cuidados profilaticos
de saude (medicina preventiva), a prestacdao de servicos terapéuticos (medicina curativa) e a
realizacdo de tratamentos de recuperacdo (medicina de reabilitacdo), associados ao lazer.

O uso das aguas termais para fins de saude assenta numa tradicdo milenar. Medeiros & Cavaco
(2008) referem que a frequéncia termal, enquanto motivacdo predominante das viagens, incita
a permanéncias temporarias, 0 que obriga a que muitos termalistas, provenientes de outros
lugares, se convertam em turistas, ou seja, os turistas de salde. Desta forma, o conceito de
Turismo de Salude e Bem-estar, em territorio nacional, associa formas distintas de turismo que

tém subjacentes motiva¢Ges com a salde e com o 6cio (Ramos, 2005).

1.5. Economia de Experiéncia

As experiéncias existem na mente de um individuo que foi envolvido a varios niveis, sejam elas

ao nivel emocional, fisico, intelectual ou espiritual, tornando a experiéncia inerentemente
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pessoal (Pine & Gilmore, 1998). Os economistas associam as experiéncias aos servi¢os, mas as
experiéncias sdo uma oferta econdémica distinta, tdo diferente dos servigos quanto os servicos
dos bens. Na economia da experiéncia os clientes, para além de consumirem produtos e
servicos, procuram experiéncias unicas. Segundo lIlincic (2014) numa perspetiva genérica,
todas as formas de turismo, na sua esséncia, advém da economia de experiéncia, apontando
para a mudanca da entrega de bens e produtos para a producao de experiéncias envolventes e
memoraveis. O turismo como inddstria também passou por grandes transformacdes, em
consonancia com o aumento do consumo qualificado e com a economia da experiéncia

segundos nos refere Richards (2013).

Por sua vez, o pressuposto central da economia da experiéncia assenta na exigéncia por parte
dos consumidores de novos conceitos para os produtos e servigos. Os clientes pretendem
experimentar algo que desafie os produtores a oferecer experiéncias, com valor agregado
através de servigcos adicionais ao produto ou servi¢co principais, diferenciando-os da
concorréncia e criando valores unicos e experiéncias auténticas, pelas quais estdo dispostos a
pagar mais (Pine & Gilmore, 1998; Denmark Government, 2003; Mehmetoglu & Engen, 2011,
Richards, 2013, Chang, 2018). Pine & Gilmore (1998) representam de forma simplificada o
processo, tanto para a experiéncia do consumidor quanto para o proveito do produtor, que se

traduz no valor agregado incorporando as experiéncias, a um preco premium (Figura 8).

Figura 8: Progressdo do Valor da Experiéncia no Destino
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Fonte: elaboracdo propria
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Pine & Gilmore (1998) destacam que enquanto as mercadorias sdo consumiveis, 0s bens
tangiveis, 0s servigos intangiveis, as experiéncias sdo memoraveis. Uma experiéncia acontece
quando uma empresa usa intencionalmente os servigos como palco e 0s bens como aderecos,
para envolver clientes individuais criando um momento memoravel. O Governo da Dinamarca
(2003) defende que uma economia baseada na procura crescente por experiéncias, que se
baseiam no valor agregado que a criatividade gera, tanto em novos quanto em produtos e
servicos mais tradicionais, € uma economia que capitaliza uma sociedade de consumo,
incrementando valor. A capacidade de fornecer produtos e servicos de qualidade que
incorporam sentimentos, valores, convicgdes, identidade e estética, expande a definicdo para
abranger campos mais extensos, como o turismo, pelos quais os consumidores estdo dispostos
a pagar mais, afirmando que a economia da experiéncia gera receitas maiores do que a economia

de servigos.

Mehmetoglu & Engen (2011) sugerem que estratégias de precos baseadas nos quatro dominios
da experiéncia devem ser exploradas. As novas tecnologias, em particular, incentivam formas
totalmente inovadoras de experiéncia, como: jogos interativos, simuladores baseados em
movimento e realidade virtual. O poder crescente para proporcionar experiéncias cada vez mais
imersivas impulsiona uma nova procura e complementaridade pelos bens e servicos oferecidos
disponibilizados com recurso ao digital (Pine & Gilmore, 1998). Neste campo, pode-se
perspetivar as experiéncias através de duas dimensdes. A primeira corresponde a participacao
do cliente, a segunda descreve a conexdo ou relacdo ambiental, que une os clientes com o evento
ou desempenho (Pine & Gilmore, 1998; Oh et al., 2007). Aqui reside a maior ou menor
passividade e/ou envolvimento do cliente, resultando numa participagdo mais ou menos ativa,
assumindo papéis relevantes na criagdo do desempenho que gera a experiéncia. No extremo
oposto da conexdo do cliente com a experiéncia residem a absor¢éo e a imersdo, em que estes
absorvem e emergem mais ou menos intensamente, com graus de envolvimento distintos,

qualificando diferentemente a experiéncia do cliente /turista (Figura 9).
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Figura 9: As Quatro Dimens@es da Experiéncia
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Fonte: adaptado de Oh et al. (2007)

Pine & Gilmore (1998) referem que uma experiéncia ndo estad necessariamente relacionada
apenas com uma das quatro dimensdes. Mesmo que uma dimensao seja enfatizada a experiéncia
tem, frequentemente, elementos de todas as quatro dimensdes. E quando os clientes percebem
que sentem, aprendem e permanecem apenas imersos, ou fazem algo ativamente, em que todos
os sentidos se envolvem para que a experiéncia pareca extraordinaria. Assim sendo, na
abordagem dos autores, as experiéncias mais enriquecedoras em turismo resultardo da

integracao de cada uma dessas dimensdes.

Mehmetoglu & Engen (2011) mencionam a crescente atengdo dada a importancia da realizagao
sistematica de experiéncias para consumidores em diferentes contextos, designadamente no
turismo. Nesse sentido, a economia da experiéncia pode ser considerada uma megatendéncia,
isto €, as experiéncias sdo uma tendéncia global, que véo ao encontro das atuais motivacdes dos

turistas, na procura de autenticidade e inovacéo.

1.5.1 Turismo de Experiéncia

As experiéncias sdo o produto principal do setor de turismo, com impacto direto na satisfacdo

dos turistas, sendo a sua analise um desafio para as OrganizacGes de Gestdo de Destino
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(DMOs), quanto a experiéncia a oferecer e como aperfeicoar e tornar positiva a experiéncia
(Chandralal & Venezuela, 2013; Buhalis & Amaranggana, 2015). Da mesma forma, Couret
(2016) defende que o turismo criativo enquanto paradigma turistico para a economia da
experiéncia, permite definir principios, melhores praticas e conselhos para ajudar as partes
interessadas, sejam elas empresarios privados ou DMOs publicas para direcionar ofertas ao
nivel do turismo de experiéncia. llincic (2014) reforca que o proprio desejo de experiéncia, que

caracteriza a sociedade moderna, sempre foi o principal motor do turismo.

Assim, é esperado que os destinos oferecam servicos personalizados a cada tipo diferente de
turista, a fim de exceder suas expectativas, aprimorando a sua experiéncia em turismo (Buhalis
& Amaranggana, 2015; M. K. Smith et al., 2016). Essa experiéncia enriquecera a forma como
os turistas valorizam a viagem, sendo o maior beneficio da personalizacao experimentada pelos
viajantes um aumento do nivel de conforto emocional e fisico. Citando Killio (1992), Clawson
(1963) e Cohen (2000) Jennings (2007) refere a experiéncia de viagem que envolve todas as
fases de planeamento, que inclui a viagem para, no local, viagem de regresso e memarias, que
seguem um caminho circular. Uma experiéncia de viagem é assim reforcada pelo estado interior
do individuo, motivado por algo que é descoberto, explorado desfrutado ou vivenciado. Morgan
et al. (2010) referem que as experiéncias que permitem que o0s participantes se envolvam e

brinqguem com a identidade de um lugar ndo devem ser subvalorizadas.

Por sua vez, Marujo (2016) destaca que cada experiéncia turistica é unica, assumindo diferentes
percecOes para cada turista tendo em consideracao a sua natureza multidimensional e sensorial.
Toda a observagdo ou experimentacdo num dado destino resulta numa experiéncia Unica para
0 turista, seja ela positiva ou negativa, que ocorre num dado momento, em funcao do estado de
espirito do sujeito e da forma como ele se relaciona com o destino. Selstad (2007) citado por
Morgan et al., (2010) refere que experiéncia do turista resulta, assim, de uma combinag&o entre
novidade / familiaridade, envolvendo a busca pessoal pela identidade e autorrealizagéo.

O turismo de experiéncia, confere um aumento de competitividade dos destinos turisticos,
definida pela OMT (2019, p.26) como:

A capacidade do destino usar eficientemente 0s seus recursos naturais, culturais,
humanos e financeiros para desenvolver e oferecer produtos e servigos turisticos
de qualidade, inovadores, éticos e atraentes, com vista a contribuir para um
crescimento sustentavel dentro do seu projeto global e dos seus objetivos

estratégicos, aumentar o valor agregado do setor de turismo, melhorar e
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diversificar a oferta comercial e otimizar a sua atratividade e os beneficios que
aporta aos visitantes e a comunidade local com uma perspetiva de

sustentabilidade.

Neste sentido, Marujo (2016, p.3) citando Selstad (2007), Meethan (2001) e MacCannell
(2003) contextualiza que aquilo que os turistas experimentam, consomem ou visitam num
determinado destino pode ser considerado uma experiéncia. De facto, o turismo abraca a
expectativa de se encontrarem novas e diversificadas experiéncias que, comummente se
distinguem das presentes na vida quotidiana (Morgan et al., 2010). Desta feita, a procura,
sempre que possivel, para criar, deliberadamente, novas manifesta¢cBes culturais e
turisticas para estimular o interesse dos turistas é incessante. Assume-se que o turista viaja
para consumir experiéncias e o turismo € qualificado como a experiéncia e 0 consumo do
local. Oh et al. (2007) referem que “esta nova procura por experiéncias Unicas e
memoraveis, no setor do turismo, obriga as empresas a estruturar uma oferta diferenciada
e valorizada para produtos e servi¢cos, onde ja atingiram um nivel elevado e sélido de
qualidade funcional”. Aqui, reside a autenticidade como um importante componente do
turismo de experiéncia, apreciada pelos turistas, enquanto consumidores, e a considerar

pelos DMOs, enquanto responsaveis pela estruturacdo da oferta (Couret, 2016).

Segundo referem Richards & Wilson (2006) o valor do produto ou servigo e a qualidade
da experiéncia turistica podem ser aumentados pela mudanca do consumo passivo de
espetaculos ou espacos criativos para a participacdo ativa dos turistas no processo
criativo, ou turismo criativo. Estes autores argumentam que a aplicacédo da criatividade
afeta a propria natureza do turismo, especialmente conceitos associados a contemplacéo
turistica e autenticidade da experiéncia turistica. A autenticidade, segundo Cook (2010,
p.5 ) existe externalizada ao turista, sendo uma caracteristica inerentemente encontrada
num objeto, num produto ou servico, num evento, cultura ou local, conferindo-lhe
qualidade ou caracteristicas mensuraveis, indissociavel de uma percecao, um sentimento,

uma experiéncia ou de um valor resultante de processos sociais e valores culturais.

Em suma, o turista atual € um megaconsumidor e o turismo que sempre foi uma vivéncia
esta, cada vez mais, transformado em algo experiencial. O turista quer viver experiéncias
sensoriais, afetivas e imaginarias numa nova conexao emocional com o destino e 0s
servigos turisticos, uma relacdo que passa a estabelecer a primazia do que se sente (Serra,
2015). Segundo Serra (2015, p.2) a “satisfacdo de se viver uma experiéncia sensorial

instigam partes do cérebro que tornam a sensacao de prazer mais duradoura e a memoria
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mais forte. Oferecer experiéncias que envolvam mdasicas, sons, cores e, claro, atividades
podem despertar sentimentos. E conseguir despertar sentimentos positivos € a chave para

tornar uma viagem valiosa e inesquecivel.”

1.5.2 Turismo de Experiéncia e Agua

Historicamente, o envolvimento precoce da Europa com atividades e experiéncias baseadas na
agua pode ser associado a habitos romanos e gregos anteriores. Por exemplo, a atracdo pela
propriedade a beira-mar e pela segunda residéncia a beira-mar pode ser entendida pelas raizes
nas praticas romanas primitivas, acrescentando, ainda, que uma experiéncia auténtica nao
indica forcosamente a busca pelo excéntrico, pelo distante, pelo original, mas uma apeténcia
para experimentar as vivéncias do destino, abracando o progresso € a renovacao (Jennings,
2007).

Na ultima metade do século XX e nos primeiros anos do século XXI, particularmente nos paises
ocidentais e industrializados, houve um crescimento significativo na procura de experiéncias
baseadas na dgua como formas de turismo, desporto, lazer e recreacdo. Particularmente no
inicio do século XXI, uma multiplicidade alargada de experiéncias de nicho no turismo
oferecem a turistas, desportistas e amantes de lazer opgOes diversificadas para desfrutar do seu
tempo livre (Jennings, 2007). A relacdo entre agua e turismo € caracterizada por uma dupla
compreensdo desse elemento: como recurso precioso e como atracdo. Enquanto atracéo
turistica, a agua representa um recurso com forte potencial para atrair turistas. Diferentes tipos
de massas de 4gua podem sustentar varias formas diversas de turismo: turismo fluvial, turismo
de lagos, barragens e piscinas naturais e turismo termal (Jennings, 2007; Folgado-Fernandez et
al., 2019).

M. K. Smith et al. (2016) destacam que 0s servigos de saude e bem-estar, onde a agua €
elemento central, se baseiam em elementos altamente subjetivos e intangiveis, com um
envolvimento completo do cliente durante o consumo da experiéncia. Por esse motivo, mas
também devido ao contato prolongado com o cliente e a atmosfera envolvente que afeta as
percecOes, 0 servico pode desempenhar um papel importante durante o processo, contribuindo

para criar atmosferas cénicas que mergulham o consumidor em experiéncias distintas.

Segundo Boekstein & Spencer (2013), Alina-Cerasela (2015), Huang & Xu (2018) pese embora
a determinancia dos fatores naturais para o sucesso de um destino de spa este ndo compreende,

apenas, o reconhecimento das propriedades curativas. Existem muitos outros fatores que podem
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incrementar o seu desenvolvimento e transformacdo num destino capaz de atrair novos turistas,
provendo locais para recreacdo, trilhos para caminhada, espagos sociais e teatros,
complementando a experiéncia oferecida pela propria diversidade termal. A combinacdo de
agua termal com um clima agradavel, paisagens espetaculares, vida selvagem abundante e uma
cultura interessante pode resultar em produtos turisticos Gnicos e muito atraentes, com a agua e
o ar destacados como dos mais fortes atributos no Turismo de Bem-estar (Heung & Kucukusta,
2013; Page et al., 2017).

Sendo o turismo um fendmeno cultural, as experiéncias dos turistas de bem-estar num
determinado contexto cultural sofre influéncias evidentes. Costa et al. (2015) e Folgado-
Fernandez et al. (2019) defendem que territérios dotados com recursos hidricos podem oferecer
uma grande variedade de produtos e experiéncias relacionadas a agua, centrando-se alguns
deles em experiéncias novas e recentes, que se combinam com tradi¢gdes ancestrais como é o
caso das termas e spas termais que, considerando as suas particularidades, conferem,
simultaneamente, bem-estar fisico e mental. Neste sentido, Marujo (2016) defende que a
experiéncia turistica deve possuir um enquadramento histérico, da tradicdo e da natureza,

constituindo-se deste modo como uma aprendizagem experiencial.

Por seu turno, o Global SPA Summit (2011) enfatiza que, para um destino oferecer um produto
ou servico verdadeiramente diferenciador, as ofertas tém de ser especificas do local, com foco
nos ativos naturais locais e no meio ambiente envolvente, além de serem desenvolvidas
experiéncias auténticas e inspiradas nas tradigdes, competéncias e produtos locais. Os turistas
que procuram salde e bem-estar anseiam algo novo e diferente nas suas viagens, procurando
experiéncias novas e convidativas. Os tratamentos tradicionais podem ser integrados com
tratamentos alternativos, incluindo terapias de cura de cultura local e ancestral (Smith & Laszlo
Puczko, 2013; Boekstein & Spencer, 2013). Boekstein & Spencer (2013) citando Erfurt-Cooper
& Cooper (2009) referem que, consequentemente, um novo tipo de viagem, associado ao
turismo de saude e bem-estar emergiu em todo 0 mundo nos ultimos anos, onde as propriedades
curativas das aguas minerais sdo combinadas com sucesso com tratamentos e terapias de bem-
estar, como destinos de férias agradaveis; com efeito, uma combinacgdo de turismo medico, de

bem-estar e de lazer, potenciando a experiéncia do cliente.
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Figura 10: Posicionamento do Balneério e Spa Termal no Turismo de Salde
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Fonte: adaptado de Alina-Cerasela (2015)

Pyke et al. (2016) assumem que o bem-estar pode ser uma oportunidade de negdcios e tem o
potencial de aumentar a economia, através dos visitantes, e servir como meio para 0
desenvolvimento econémico. Promover o valor do bem-estar dos destinos turisticos, através de
estratégias de marketing, incrementa o potencial de mais pessoas poderem estar interessadas
em visitar as areas que contribuem positivamente para o seu bem-estar, aportando beneficios
economicos para esses mesmos destinos. Para Folgado-Fernandez et al. (2019) estruturar
propostas complementares, nas multiplas vertentes a que a dgua esta associada, permitira instar

a estadias mais prolongadas num determinado destino turistico.

Costa et al. (2015, p.21) afirmam que “o Turismo de Bem-estar se tornou mais complexo e
criativo, fornecendo uma ampla gama de produtos e servi¢os relacionados ndo apenas a
diversidade de tratamentos de spa, mas também a atividades recreativas complementares
relacionadas a conexdo com a natureza e com o patriménio cultural quanto a outros recursos
regionais, criando vinculos efetivos com o territdrio e se tornando uma forca significativa que
moldara o desenvolvimento regional, criando uma pressdo positiva nas bases econdémicas

locais, com efeitos de repercussdo no territorio™.

O futuro da industria do Turismo de Bem-estar emergird como resultado da evolucdo, a medida
que os clientes se tornam mais informados, sofisticados e exigentes, requerendo novas ofertas
inovadoras. E manifesto que a renovacao é forgosa e é influenciada por varias forcas e fatores
no ambiente externo do turismo, bem como pela concorréncia global emergente. Os destinos
turisticos tém de identificar ativos de salde e bem-estar que os ajudardo a criar propostas de

vendas exclusivas, marcas distintas e, consequentemente, destinos mais competitivos. Refere-
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se que o bem-estar vai além do relaxamento e é um elemento-chave do estilo de vida, sendo
uma oportunidade significativa para o setor de viagens e turismo (Wellness Tourism
Worldwide, 2011).

Refira-se que Sarmento & Portela (2010) afirmam que cada complexo termal é indutor do
desenvolvimento turistico em concordancia com o respetivo potencial estratégico, sendo que
cada destino termal deve possuir um projeto alavancado em diferentes tipos de atividades que
possam aumentar a sua atratividade e a fidelizacdo o cliente, para além da mera atividade
termal. A estruturacdo de produtos orientados para o cliente tornou-se cada vez mais
imprescindivel para alcancar uma superioridade competitiva na industria do turismo. Para
desenvolver produtos orientados as exigéncias do cliente é necessario conhecer as suas
necessidades e desejos, que possam ser preenchidos através de uma nova oferta de servicos e

produtos.

Partindo do relatério produzido pela Wellness Tourism Worldwide (WTW) (2011), e da visdo
de Folgado-Fernandez et al. (2019) existe um potencial significativo na segmentacdo dos
mercados com crescimento identificado, para os quais a estruturagdo de novas experiéncias
turisticas sdo capazes de se tornar apelativas: homens, solteiros, familias e jovens (Geragéao Y).
Os homens tém necessidades e expectativas diferentes das mulheres. Pessoas solteiras podem
sentir-se desconfortaveis rodeadas por familias e necessitam de programas personalizados. Os
jovens tém poucos problemas de saude fisica em comparagdo com os idosos. Os pais com filhos
precisam de relaxamento, mas raramente 0 conseguem obter. Estabelece, igualmente, a
necessaria correlacdo em que, muitas vezes, as viagens oferecem a oportunidade de aprender
sobre cultura, historia e outros modos de vida que contribuem para a compreensdo geral da
natureza humana e dos lugares no mundo, associando, assim, 0 bem-estar intelectual e social,

proporcionando experiéncias distintas.

Folgado-Fernandez et al. (2019) citando Pueyo-Ros (2018) e Trovato, M.G. et al (2017)
argumentam que iniciativas de turismo sustentadas na agua tém o potencial de transformar o
recurso num ativo econémico e social sustentavel, podendo a agua, através do turismo, ser
aproveitada como um motor para desenvolvimento regional, protecdo de ecossistemas Unicos,
incrementando a qualidade de vida para turistas e melhor a qualidade de vida das comunidades
locais. As experiéncias alicercadas na agua tém o potencial de disseminar uma nova consciéncia
coletiva sobre o uso responsavel desse recurso, passando o turismo a ter um fator essencial
enquanto setor funcional, consciente e educacional para seus aspetos estratégicos. Destaca-se

uma oportunidade de dar a &gua um valor renovado dentro do contexto do turismo e, assim,
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fortalecer uma conexao positiva entre o desenvolvimento do turismo e conservacdo de

ecossistemas naturais e Unicos com base nesses recursos

1.5.3 Construindo Memodrias e Experiéncias

Os turistas sdo muito sensiveis “a atmosfera, sentido de lugar e a sua autenticidade, e essa
abordagem holistica é essencial para garantir a lealdade para com os novos visitantes” (Couret,
2016, p.9). Experiéncias memoraveis podem ser desenvolvidas estimulando todos os sentidos
humanos, levando ao envolvimento pessoal do turista (Pine & Gilmore, 1998). Ilincic (2014)
destaca que 0s novos turistas pods-modernos estdo cada vez mais interessados em se envolver
ativamente com a cultura dos destinos e se tornarem mais do que observadores desconectados
durante suas viagens. Muitos deles procuram experiéncias auténticas e participativas que Ihes
permitam sentir o espirito de um lugar e obter uma compreensdo mais profunda de suas

caracteristicas culturais especificas.

Tung & Ritchie (2011) destacam a influéncia do Storytelling como um tipo proeminente de
narrativa projetada para criar diretamente memorias dos consumidores sobre as experiéncias,
enquanto. Morgan et al. (2010) referem que, na literatura do turismo, a narrativa tem sido usada
para analisar historias e temas acerca de um ambiente interpretativo que se pretende explorar,
defendendo que se as experiéncias de lazer e turismo sdo, até certo ponto, trabalho de
identidade, que envolvera os participantes em narrativas sobre si mesmos, pessoas € lugares
que encontrem. As histdrias sobre o destino interagem com as narrativas pessoais dos visitantes
para criar uma experiéncia incorporada no local, que sera tanto melhor quanto o turista se sinta

envolvido e parte ativa do processo na recriagéo.
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CAPITULO Il - CARACTERIZACAO DO SETOR TERMAL NACIONAL

O capitulo terceiro retrata a atividade do setor termal nacional. A exploracdo tedrica desta
tematica visa obter uma caracterizacdo do perfil do termalista, enquanto turista do produto
salde e bem-estar, para 0s segmentos do termalismo classico e do bem-estar termal.
Propusemo-nos iniciar o capitulo com uma sintese a legislacao aplicavel ao setor na abordagem

Europeia, Portuguesa e Espanhola essencial para a perce¢do do universo termal.

2.1 Legislagéo Termal | Enquadramento

O termalismo enquadra-se num setor econémico altamente regulamentado nas diversas etapas
de todo o seu sistema, no qual intervém distintas entidades com tutela nas areas da saude, da
geologia e do turismo, refletidas num quadro legislativo especifico e com uma terminologia

especifica associada (apéndice I).

2.2 Caracterizacgéo da Oferta Termal Nacional

As termas sdo destinos de bem-estar por exceléncia, ndo massificados, localizados em zonas
apraziveis e com elevada qualidade de vida, estando dispersas pelo territério nacional,
particularmente nas zonas do interior, correspondendo as falhas tectonicas que atravessam as
regides. Portugal possui uma vasta oferta de termas localizadas em cidades e vilas, montanha,

balneérios e resorts termais (ARPT — Porto e Norte, 2013).

As termas tém uma histéria e um patriménio opulento relacionados, possuindo nas aguas
termais que se caracterizam pela sua pureza e diversidade uma infindavel fonte de bem-estar.
O termalismo, para além de prevenir e curar o corpo de algumas patologias, tem, também, o
poder de ser um excelente veiculo para potenciar o bem-estar fisico e emocional (Termas de
Portugal, 2019b). Na sua maioria as termas localizam-se em pequenos nlcleos urbanos ou estdo
inseridas em paraisos naturais, onde a qualidade do ar e a agua sdo uma constante, conjugando-
se estes fatores naturais para que se possa alcancar uma harmonia entre a natureza e a

tranquilidade e o bem-estar fisico e psiquico.

Dos 47 estabelecimentos termais a funcionar em Portugal, no ano de 2019, 24 destas estancias
localizam-se na regido Norte, que, se traduz numa quota de mercado que representa 51% da

oferta termal, onde se incluem os 3 estabelecimentos termais em atividade do concelho de
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Chaves (Direcdo Geral de Energia e Geologia, 2019). E neste territorio em particular que se
localizam as termas do concelho de Chaves, a registar: Caldas de Chaves®, Balneario

Pedagdgico de Vidago e Termas do Vidago Palace Hotel | SPA Termal.

Em Portugal, o relevante patriménio termal permite estabelecer sinergias entre 0s recursos
hidrotermais, os espacos emblematicos que ocupa e a sua arquitetura, as areas de paisagem onde
se insere e 0s espacos verdes, a historia dos lugares, 0s equipamentos, 0s costumes e as praticas
em uso. Nos nossos dias, as termas sdo, particularmente, procuradas pelas suas propriedades
curativas, com claros beneficios para a saude e para 0 bem-estar, assomando-se a cultura termal
associada ao Turismo de Salde, que principia na estancia termal de cariz mais tradicional e que
culmina nos spas mais luxuosos e contemporaneos. Assim, atento a mudancas na oferta e na
procura, entendeu o Governo criar, um grupo de trabalho interministerial que ird identificar
alguns dos constrangimentos atuais na prossecucdo de instrumentos que permitirdo criar bases
de discussao atinentes a dinamizacdo do turismo termal (Diario da RepuUblica n.° 165/2020,
2020).

2.3 Caracterizagao da Procura Termal Nacional

No presente subcapitulo efetua-se uma caracterizacdo da procura termal nacional, e do perfil
do cliente para o termalismo classico e o bem-estar termal, que foi concretizada tendo por base
a informacdo vertida nos relatérios anuais produzidos pela Associacdo das Termas Portugal,
refletindo a atividade termal entre os anos de 2016 e 2019 (Associacdo das Termas de Portugal,
2020; Associacao das Termas de Portugal, 2019; Associa¢do das Termas de Portugal, 2018;

Associacdo das Termas de Portugal, 2017).

Para caracterizar a procura do turismo de saide e bem-estar termal, por parte do cliente, importa
reter alguns considerandos prévios quanto aos segmentos que o compdem, no ambito do
produto turistico de saude e bem-estar que correspondem a perfis de procura distintos. No que
ao termalismo se refere pode-se identificar o termalismo classico (turismo de salude —
terapéutico e de reabilitacdo) e o termalismo de bem-estar (promocéo fisica da saude fisica e

psiquica e prevencdo) (CCDR-N et al., 2009).

3 Caldas de Chaves é a designac3o oficial das 4guas minerais naturais quentes que brotam em Chaves, também
reconhecidas pela marca Chaves — Termas & SPA ou Termas de Chaves.
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2.3.1 Frequéncia Termal Nacional por Segmento

No ano de 2019 o setor termal nacional registou um total de 112.866 clientes, traduzindo-se
numa variagdo negativa de 7,7 pontos percentuais (pp) face ao ano de 2018, que ja havia
registado uma variagao negativa de 0,2 pp face ao ano anterior, que havia registado no ano de
2017 um aumento significativo de 33 pp, com + 30.705 clientes, face ao ano de 2016 com um
total de 91.879 utentes termais. Com 74.286 mil clientes de bem-estar termal registados, no ano
de 2019, verificou-se um decréscimo de 14 pp¢ (- 12.039 clientes), face ao ano de 2018, que
havia registado, face ao ano de 2017, uma variagdo positiva de 2,2 pp (+1.897 clientes), em
linha com o crescimento ja registado relativamente ao ano de 2016, que representou uma subida
de 33,7 pp (+ 28.456 clientes). O termalismo classico, no ano de 2019 apresentou uma subida
de + 2.624 termalistas (+ 6,8 pp) estamos em crer, fruto da reintroducdo das comparticipacdes
no termalismo classico, por parte do Servigo Nacional de Saude (SNS) (SNS - Servico Nacional
de Salde, 2019), quando no ano de 2018 havia registado um decréscimo de 6 pp (- 2.180
clientes), comparativamente ao periodo homoélogo do ano anterior, totalizando 35.956 clientes,
apos uma subida no ano de 2017 de 5,9 pp (+ 2.239 termalistas) ano em que se registaram
38.136 termalistas face aos 35.897 clientes termais registados no ano de 2016 (-2.239 clientes)
(Gréfico 1).

Gréfico 1: Frequéncia Termal Nacional por Segmento

Frequéncia termal nacional por segmento

122564 122281

140000 112866
120000 91869 86325
100000 84428 74286
80000 55972
60000 35397 38136 3920 38580
40000
20000
0
Total clientes T.Classico Bem-estar Termal

m2016 m2017 2018 m2019

Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

Nos estabelecimentos termais, 0 segmento de bem-estar termal representou 65,8 % de quota de
mercado no ano de 2019, um decréscimo de 4,8 pp, quando comparado com 0s 70,6% registados
no ano de 2018, que representou face ao ano de 2017 um crescimento de 1,7 pp (68,9%), que

por sua vez sinalizou a maior subida (+ 8pp), comparativamente aos 60,9% registados no
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primeiro ano da analise. O segmento do bem-estar termal tende a ser, cada vez mais, a primeira

razéo da procura dos clientes dos estabelecimentos termais.

Por sua vez, o termalismo classico representou, no ano de 2019, 34,2 % do movimento global
nas termas, traduzido num crescimento de 4,8 pp face ao ano de 2018 que registou 29,4% da
procura um decréscimo de 1,7 pp, face aos 31,1% registados no ano de 2017. Assiste-se a maior
variacdo negativa de 8 pp, entre os anos de 2017 e 2016, quando se regista no ano de 2016, o
valor mais expressivo da analise para este segmento, a representar 39,1% do total de clientes

termais (Gréfico 2).

Grafico 2: Racio de Clientes de Termalismo Classico versus Bem-estar Termal
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

2.3.2 Proveitos Totais e Proveitos Médios por Cliente

Os proveitos resultantes do setor termal, para o ano de 2019, atingiram valores de grandeza na
ordem dos 13.76 M€ (milhGes de euro), um acréscimos de 8 pp, face a0 mesmo periodo do ano
anterior, onde se registou receita no valor de 12,74 M€, ano em que se havia assistido a uma
quebra de receitas (-1,7 pp) face ao ano de 2017, em que o setor arrecadou 12,95 M€, uma

subida de 11 pp relativamente ao primeiro ano da analise (2016), com 11,67 M€ faturados.

O termalismo cléassico, no ano de 2019, registou receitas superiores a 11.53 M €, traduzindo-se
num crescimento de 9,4 pp, face a0 mesmo periodo do ano de 2018, em que se assistiu a uma

reducdo de receitas (-4,2 pp), com o valor registado de 10,54 M€, comparativamente com 0
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ano de 2017 onde o segmento de termalismo classico inscreveu 11 M€, aumentando a faturagéo
(+ 8,5 pp) face ao ano de 2016 que havia realizado 10,14 ME€.

O bem-estar termal contribuiu com valores na ordem dos 2.23 M €, que se traduz numa variagédo
positiva de 1,4 pp, face ao ano de 2018, ano este que gerou receitas de 2,2 M€, uma variagao
de +12,4 pp, comparativamente com o ano de 2017, que totalizou 1,95 M€ (+ 27,8 pp) face ano

de 2016 em que o0 bem-estar termal alcangou 1,53 ME.

Desta analise conclui-se que é o segmento de termalismo classico que contribui de forma
significativa, ao longo do quadriénio em analise, para o valor global de faturacdo do setor termal

nacional (Grafico3).

Gréfico 3: Faturacdo Nacional Setor Termal
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

A faturacdo termal nacional, para o segmento de termalismo classico, estd maioritariamente
concentrada no terceiro trimestre do ano (43,8% no ano de 2019, 43,7% em 2018 e 45% em
2016), com excecdo no ano de 2017, que representa 25 % do total faturado, seguindo a tendéncia
dos segundo e terceiro trimestres com idéntico volume de negdcios faturado (25% e 23%,
respetivamente). Os segundo e terceiro trimestres, nos anos em analise, mantém-se estaveis
com uma distribuicdo homogénea de volume de faturacdo que varia entre os 21,4% (valor
minimo registado no ultimo trimestre no ano de 2016) e os 25,1% (valor maximo registado no
quarto trimestre do ano de 2019), excetuando-se o ano de 2017, que teve um padréo distinto.
No primeiro trimestre, é quando se constata 0 menor volume de faturacao que apresenta valores
nunca superiores a 9% do total da faturacdo nacional de termalismo classico (8,1 % no ano de
2019,7,9% no ano de 2018, 8% no ano de 2017 e 8,8% em 2016) (Grafico 4).
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Gréfico 4: Faturacdo percentual Trimestral - Termalismo Classico
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

A faturacdo termal nacional, no que ao bem-estar termal se refere, apresenta no terceiro
trimestre os valores mais elevados (38,9% no ando de 2019, 37,8% no ano anterior, 42% em
2017 e 39,9% no ano de 2016), sendo que 0s segundo e quarto trimestre tém comportamentos
de faturacdo semelhantes oscilando os melhores resultados entre os 23,3% (2° trimestre dos
anos de 2019 e 2016) ) e os 25,7% (no ano de 2016). O primeiro trimestre regista os valores de
faturacdo mais reduzidos, com o valor mais expressivo de 13,5% do volume global de faturagédo
no ano de 2018 (13,1% no ano de 2019, 10% no ano de 2018 e 11,1% em 2016) (Gréafico 5).

Grafico 5: Faturagdo percentual Trimestral - Bem-estar Termal
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)
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A faturacdo média registada para o termalismo classico, no ano de 2019 regista um valor muito
proximo dos 300€ (298,91€), sinalizando um crescimento de 1,9 pp em relacdo ao ano de 2018
(293,19€) e de + 1,6 pp (288,42€), quando comparado com o ano de 2017, ano este em que em
relacdo ao ano de 2016 se assiste a um crescimento de + 2,1 pp, em que valor médio por cliente
se cifrava nos 282,39€. A faturacdo média por cliente de bem-estar termal foi sempre inferir
aos 30,00€, nos quatro anos da analise, ainda assim traduziu-se se num aumento de 15,1 pp,
registando o ano de 2019 o valor mais alto 29,98 €, face ao ano de 2018, em que cada cliente,
em média, gastava 25,45€, em consonancia com a tendéncia de subida j& verificada no periodo
anterior que havia sofrido um incremento médio de 2,30€ por cada cliente de bem-estar termal,
representando um crescimento de 9 pp (23,15€), depois de se ter assistido a um decréscimo
significativo (-18 pp) quando comparado com o ano de 2016, ano em que cada cliente despendia
27,32 € (Gréfico 6).

Gréfico 6: Racio de Faturacdo Média por tipo de Cliente
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

Refira-se que a disparidade registada nos racios em analise para o termalismo classico e para 0
bem-estar termal esta diretamente relacionada com o periodo de permanéncia dos clientes para
estes dois segmentos termais. Para o termalismo classico o periodo minimo em tratamento
termal €, em média, de doze dias, enquanto o bem-estar termal ndo possui periodo minimo de

frequéncia, registando-se uma procura proxima dos 90% por programas de 1 dia.
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2.3.3 Distribuicdo de Procura por Cliente

E durante os meses de verdo (3.° trimestre), ao longo do Gltimo triénio, que se regista a tendéncia
de maior procura do produto satde e bem-estar termal, com julho, agosto e setembro a serem
0s meses de eleigcdo para os clientes que escolhem as termas para beneficiar dos servigos de
bem-estar e salde, concentrando nos 4 anos da analise valores anuais superiores a 40% da
procura anual, oscilando entre os 42,8% (valor maximo registado no ano de 2017) e 40,6%
(valor minimo registado no ano de 2018). O trimestre que, invariavelmente, regista a menor
procura global é o primeiro, com valores que nunca ultrapassam os 13% da procura anual,
registando-se o valor maximo, no ano de 2019, com 12,7% e o valor minimo no ano de 2017,

com apenas 9,6% da procura total (Grafico 7). Revela-se a forte sazonalidade termal.

Gréfico 7: Distribuicdo por Trimestre de Clientes totais
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

A tendéncia global do setor € o reflexo da acentuada sazonalidade do termalismo cléssico que
no primeiro trimestre apresenta os resultados menos positivos (9,3% no ano de 2019, 8,7% no
ano de 2018, 8,2% no ano de 2018 e 8,8% no ano anterior), em contraposi¢édo com o terceiro
trimestre que concentra procura sempre superior a 43% do total (44,4% no ano de 2019, 43,3%
em 2018, 45,3% no ano de 2017 e 45% no ano de 2016) (Grafico 8).
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Grafico 8: Distribuigdo de Clientes de Termalismo Cléassico por Trimestre
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

Relativamente a procura trimestral dos clientes de bem-estar termal, mantém-se a prevaléncia
pela eleicdo do 3° trimestre, que sinaliza sempre uma procura na ordem dos 40% (41,6% em
2019, 39,4% no ano de 2018, 41,7% no ano de 2017 e 39,9% no ano a anterior). Ainda que a
procura se encontre mais diluida ao longo do ano, quando comparado com o segmento do
termalismo classico, o primeiro trimestre corresponde a menor afluéncia de clientes (14,4% no
ano de 2019, 13% no ano anterior e 10,2% no ano de 2017 e 1,1% no ano de 2016) (Gréafico 9).

Grafico 9: Distribuicdo de Clientes de Bem-estar Termal por Trimestre
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)
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2.3.4 Distribuicdo por Duracdo dos Programas de Bem-estar Termal

Verifica-se que 92,6% dos clientes (94,3% nos anos de 2018 e 2017 e 88,3% no ano de 2016),
de bem-estar termal permaneceu, em média, 1 dia nas termas. Em 2019, apenas, 3,8% dos
clientes permaneceu entre 2 a 3 dias, valor este ligeiramente inferior aos registados nos anos de
2018 e 2017 com valores acima dos 4%, com o ano de 2016 a registar uma procura de 7,9%, a
mais expressiva da analise para programas com duracdo entre 2 a 3 dias. Estadas com duracéo

superior a 3 dias, concentram uma procura residual (Grafico 10).

Gréfico 10: Distribuicéo de Clientes de Bem-estar Termal por duracdo de Programas
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Fonte: adaptado de Associagao das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

2.3.5 Perfil do Cliente por Escalédo Etario e Género

A analise aos dados do quadriénio 2016-2019 reflete que mais de metade do total de clientes,
para os segmentos do produto de salde e bem-estar termal se situa acima dos 55 anos, com uma
quota de 53,4 % no ano de 2019 (57,4% registados em 2018, de 61% no ano de 2017 e 64,5%
no ano de 2016), representando uma varia¢do positiva na procura por publicos mais jovens,
com um decréscimo de -11,1 pp, comparando os anos de 2019 e 2016, tendéncia descendente
acompanhada pelos anos intermédios. Assiste-se, assim, a uma procura mais diluida pelos

restantes grupos etarios com idades inferiores a 55 anos (Grafico 11).
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Gréfico 11: Distribuicdo Total de Clientes por Escaldo Etario
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

Analisada a tendéncia de procura nacional, por escaldo etério, dos termalistas que frequentam
programas de termalismo cléssico, revela um agravamento de frequéncia das faixas etarias com
idade superior aos 65 anos que representaram no ano de 2019 68,9%, valor em tudo idéntico ao
ano de 2018 que registou 68,3%, comparativamente com o ano de 2017 que sinaliza 68%, e
com 0s 67,2 % registados no ano de 2016. Verifica-se uma procura crescente, para o0 segmento
de cura por parte do pablico com mais de 65 anos, com um crescimento de + 1,7 pp, comparando
0 ano de 12019 com o primeiro ano da analise. Individuos mais jovens (até aos 35 anos,

inclusive) representaram menos de 10% dos clientes termais, neste segmento (Gréafico 12).

Gréfico 12: Distribuicdo de Clientes de Termalismo Classico por Escaldo Etario
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)
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Em 2019, mais de metade dos clientes (54%) que optaram por frequentar as termas na
vertente de bem-estar tinham entre 25 e 54 anos (57,6% no ano de 2017 e 58,1% no ano de
2016) e apenas 15,4% com idades acima dos 65 anos (14,5% no ano de 2017 e 14,6% no ano
de 2016). Verifica-se, contudo, um movimento atipico no ano de 2018 em que se regista uma
frequéncia de 35,2% para 0s grupos entre os 25 e 0s 54 anos, fruto da subida expressiva dos
escaldes superiores a 65 anos (41%), em contraciclo com os restantes anos. O grupo etario
intermédio (55-64 anos) regista procura que varia entre o valor minimo de 15,2% no ano de
2019 e o valor maximo de 19,2% no ano de 2017 (Graficol3).

Grafico 13: Distribuigdo de Clientes de Bem-estar Termal por Escaldo Etario
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Fonte: adaptado de Associacdo das Termas de Portugal (2020, 2019, 2018, 2017)

Os resultados expressos nos graficos anteriores retratam a procura generalizada de publicos
mais jovens pelo segmento de bem-estar termal, excegéo registada no ano de 2018, contrariando

a tendéncia de procura por publicos mais maduros no que ao termalismo classico respeita.

No que a caracterizacdo do perfil do cliente por género se refere constata-se, relativamente ao
segmento de termalismo classico, a prevaléncia do sexo feminino que representa mais de 60%
da procura (60,6% no ano de 2016, 64% em 2017, 63,9% em 2018 e 63,6% no ano de 2019),
enquanto os clientes sexo masculino cifram-se sempre abaixo dos 40%, ndo havendo flutuagdes
significativas ao longo do quadriénio 2016-2019 (variacdes entre 36% registados no ano de
2017 em oposicgéo aos 39,4% do ano de 2016) (Grafico 14).
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No que ao segmento de bem-estar termal respeita regista-se uma propensdo semelhante, com
as mulheres a representarem mais de 60 do total de clientes (60,3% no ano de 2016, 60,1% em
2017, 60,4% no ano de 2018 e 60,1% em 2019), em oposi¢do aos menos de 40% dos homens
gue procuram os programas de bem-estar termal (oscilando entre 0s 39,7% no ano de 2016 e 0s

39,9% no ano de 2019), permanecendo praticamente inalterada a linha de tendéncia (Gréafico

15).
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Gréfico 14: Distribuicdo de Clientes de Termalismo Classico por Género
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Grafico 15: Distribui¢do de Clientes de Bem-estar Termal por Género
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INVESTIGACAO EMPIRICA

CAPITULO 111 - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

O presente capitulo tem por base a elaboracdo da descricdo metodoldgica adotada para o
desenvolvimento do trabalho empirico, considerando o0s objetivos do estudo.
A metodologia consiste no estudo e definicdo de métodos que tem subjacente um conjunto de
etapas que devem ser percorridas e que nos conduzirdo a determinados resultados conforme
sugere Pocinho (2012). Neste capitulo sistematizam-se as fases percorridas ao longo do

presente trabalho.

3.1 Fundamentacao

A abordagem ao conhecimento € defendida por Quivy & Campenhoudt (2018) como uma das
carateristicas dos principios metodoldgicos, em que se tenta conferir atencdo as pistas
possiveis, aos distintos conhecimentos existentes e ao meio envolvente, buscando diferenciar
as dimensGes mais relevantes para o estudo. Se num trabalho cientifico as questdes
metodoldgicas sdo primordiais, a pesquisa bibliogréfica, realizada numa primeira fase foi o

pilar estruturante.

Bardin (2008) e Coutinho (2018) referem os padrdes de investigacdo que constituem o sistema
de pressupostos e valores que conduzem a pesquisa, orientando o investigador na procura da
resposta ao problema objeto de investigacdo. Em Ciéncias Sociais e Humanas prevalecem duas
abordagens distintas — abordagem quantitativa e abordagem qualitativa -. Guerra (2014) refere
que as metodologias e técnicas qualitativas sofrem de grande fluidez de estatuto tedrico-
epistemoldgico e de formas de aplicacdo e tratamento. Segundo Bardin (2008) a analise
qualitativa €, sobretudo, valida, na realizacdo de deducGes especificas sobre um acontecimento
ou uma variavel de inferéncia precisa, nao rejeitando todo e qualquer formato informativo de

quantificacéo.

Considera-se que, em estudos qualitativos o inquérito por entrevista € uma técnica de recolha
de dados cuja pratica se mostra altamente adequada, compilando uma quantia elevada de
informag0es (Silvestre et al.(2015), Guerra (2014), Bardin (2008), DiCicco-Bloom e Crabtree
(2006) e Ghiglione e Matalon (1997)). Neste sentido, segundo Leal (2008), entende-se que a

entrevista adquire nas ciéncias sociais e humanas uma valia particular transformando-se hum
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instrumento de recolha de informacdo sendo as entrevistas semi-diretivas, em particular, de
mais curta duracdo e facil aplicacdo e analise, com a sua aplicacdo a possibilitar a obtencéo de
informac&o sobre o contetido a abordar, de carater genérico, com base na vivéncia e experiéncia
do entrevistado, tendo em consideracdo o objetivo a alcancar Bardin (2008). Ja Coutinho (2018)
refere a flexibilidade da entrevista evidencia o seu proveito face aos demais formatos de
inquérito, enquanto DiCicco-Bloom e Crabtree (2006) mencionam que nao existem restri¢coes
nas respostas, ampliando-se 0 campo de investigacao, sendo, comummente, as entrevistas semi-

estruturadas a Unica fonte de dados para um projeto de pesquisa qualitativa.

As metodologias qualitativas estdo, contudo, sujeitas a criticas quanto a sua, eventual, “falta de
representatividade” e “generalizacdo”, pelo que ndo se reveste de particular sentido e
significado falar de amostragem (Guerra, 2014, p.39-40). Busca-se uma “representatividade
social” e ndao uma representatividade estatistica, “...busca-se a diversidade e ndo a
homogeneidade, assegurando-se a presenca de diversidade de sujeitos para determinada
situacdo em estudo, garantindo que a investigacdo considera as variaveis necessarias” segundo
referem Guerra (2014, p.41) e Antonio et al. (2013).

3.2 Objetivos da Investigacao

O presente estudo foi orientado no sentido de compreender como pode o turismo de experiéncia
contribuir para o aumento da competitividade do produto turistico Satude e Bem-Estar, no caso

concreto do Concelho de Chaves, enquanto destino turistico termal.

Desta forma, desagrupa-se o objetivo em dois prismas estruturantes, considerando: i) o objetivo
geral, que comunica a meta que se pretende alcancar; ii) e 0s objetivos especificos, que gozam
de uma funcéo intermédia, proporcionando a execucdo do objetivo geral, por um lado e, por

outro, de extensdes do conhecimento mais especificas.

O objetivo central da presente dissertacdo de mestrado é explorar:

O contributo do turismo de experiéncia no aumento da competitividade do produto Turistico de

Saude e Bem-Estar Termal — caso do Concelho de Chaves.

Para dar resposta ao objetivo nuclear foram decompostos os objetivos especificos, infra

elencados:
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1. Caracterizar o potencial do produto turistico de satde e bem-estar termal no concelho de

Chaves.
2. Caracterizar o setor termal nacional e a oferta termal no concelho de Chaves.
3. ldentificar o perfil do turista-consumidor para o produto Saide e Bem-Estar Termal.

4. Compreender a perspetiva dos decisores politicos e dos stakeholders com conexdes ao

Turismo de Saude e bem-estar e Turismo de Experiéncia.

5.  Evidenciar o potencial do turismo de experiéncia no aumento da competitividade do

produto turistico de salde e bem-estar termal.

6.  Propor modelo de desenvolvimento que permita aumentar a competitividade do produto
salide e bem-estar termal, com recurso ao contributo do turismo de experiéncia, para o

concelho de Chaves.

Com base nos objetivos definidos pretende-se dar resposta a seguinte pergunta de investigacao:

Como pode o produto turistico de salde e bem-estar termal tornar-se mais competitivo através

do turismo de experiéncia, no concelho de Chaves?

3.3 Paradigma da Investigagdo

A presente investigacdo vai de encontro a um paradigma construtivista uma vez que estrutura
a realidade numa perspetiva qualitativa, que permite obter informacdo sustentada pelo know-
how e por conhecimentos individuais. Encara-se 0 objeto de estudo como um processo,
interagdo ou comportamento, assumindo-se a complexidade da realidade social, em permanente
mudanca. Numa fase inicial do estudo busca-se a compreenséo da realidade através de questdes
alargadas e de resposta aberta que viabilizam uma maior interacdo e proximidade com a
amostra. Neste tipo de investigacdo vai-se construindo o plano a medida que a investigacdo
progride (Guerra, 2014). Posteriormente, as interpretacGes a essas questdes resultam numa

descricdo e compreensdo profunda da realidade estudada, ainda que de forma algo subjetiva.

43




3.4 Metodologia, Design da Pesquisa e Amostra

No ambito da investigacdo qualitativa adotada, enquanto fonte de recolha de informacao
primaria, realizaram-se dez entrevistas semi-diretivas e semi-estruturadas, com recurso a guido

de entrevista, aplicado a todos os entrevistados, com competéncias nas seguintes areas:
v Gestdo do destino / territorio
v Turismo
v" Produto turistico de saide e bem-estar termal

Todos os entrevistados foram contactados previamente, via correio eletronico ou telefénico,
explicando-se o propdsito do trabalho e a necessidade de obtencéo de colaboracao individual,
tendo sido dada a possibilidade, fruto do contexto atipico de pandemia, de realizacdo de
entrevista através de plataforma digital, devidamente gravada, ou através do envio do guido de
entrevista direcionado a tipologia dos participantes disponibilizado em formato editavel, sem
qualquer restricdo ao preenchimento. Todos aceitaram participar, sem excegdo. As entrevistas
foram realizadas e rececionadas durante 0 més de maio de 2020, com a primeira das quais a ser

realizada no dia 05 de maio e a Ultima no dia 26 do mesmo més (Tabela 1).

Tabela 1: Recolha de Dados Priméarios dos Entrevistados
Data e meio de realizacéo
da entrevista

N.° Entrevistado Funcéo

Decisores Politicos / Gestdo do Destino

Entrevista realizada via
plataforma Zoom 26/05/2020
(16:20h —17:08h).

Duragdo: 48 minutos

1 Presidente da Camara

Dr. Nuno Vaz Municipal de Chaves

2 PhD Ramiro | Secretario  Executivo  da | Entrevista realizada via
Gongalves Comunidade Intermunicipal do | plataforma Zoom 06/05/2020
Alto Tamega (18:20h — 18:55h).
Duragdo: 35 minutos
3 Dr. Luis Pedro Presidente da Entidade = Entrevista realizada via
Martins Regional da Turismo do Porto e = plataforma Zoom 05/05/2020

Norte

Stakeholders Turismo de Salide e Bem-Estar
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4 Dra. Fatima Pinto

5 Dr. Jorge Almeida

6 Dr. Vitor Leal

7 Dr. Jodo Pinto
Barbosa
8 Dr. Adriano Ramos

9 Dr. Benigno Amor

10 Dr.
Pires

Domingos

Vogal do Conselho de
Administracdo da Empresa
Municipal Gestéo de
Equipamentos do Municipio de
Chaves, EM-SA

Diretor-geral do Vidago Palace
Hotel

Presidente da Associacdo das
Termas de Portugal

ESPA — European
Association ou EHTTA

SPAS

Coordenador geral do Provere
— Termas do Centro

Secretario Geral dos Balnearios
da Galiza

Naturthoughts — Turismo de
Natureza, Lda (RNAAT n°
5264/2014 e RNAVT n° 4656)

Email enviado com o guido
de entrevista, devolvido
preenchido em 14/05/2020

Email enviado com o guido
de entrevista, devolvido
preenchido em 25/05/2020

Email enviado com o guido
de entrevista, devolvido
preenchido em 08/05/2020

Email enviado com o guido
de entrevista, devolvido
preenchido em 18/05/2020

Email enviado com o guido
de entrevista, devolvido
preenchido em 18/05/2020

Enviado email com guido de
entrevista, devolvido
preenchido em 10/05/2020

Enviado email com guido de
entrevista, devolvido
preenchido em 25/05/2020

Fonte: elaboracdo propria

A elaboracdo de cada um dos dois guides de entrevista seguiu o critério da objetividade. A
preparacdo e apresentacdo das questdes obedeceram a uma ordem ldgica, de acordo com 0s
objetivos da pesquisa. Tratando-se de entrevistas semi-estruturadas e semi-diretivas ndo foi
estabelecido qualquer limite temporal. A entrevista foi repartida em duas partes distintas: i) a
caracterizagdo do perfil do entrevistado contemplando a recolha de dados sociodemograficos
(género, idade, habilitacBes literarias, e tempo de desempenho do cargo exercido) foi
considerada na primeira parte; ii) a segunda parte da entrevista focou as questBes para dar
resposta aos objetivos definidos, estruturadas em dois guides distintos: um destinado os
decisores politicos, com competéncia na gestéo turistica do destino, e outro para os stakeholders

com conexdes ao produto turistico de satde e bem-estar termal.

Quando aplicavel, foi sempre contextualizado e informado o entrevistado da necessidade de
gravacdo da entrevista. No processo de simplificacdo de analise, as entrevistas foram

transcritas, na integra, em suporte papel, observando-se os critérios de transcricao.
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3.5 Técnica de Tratamento dos Dados

A analise de conteldo iniciou-se, em fase posterior a realizacdo das entrevistas, com a
transposicao informatica, num conjunto de técnicas de anélise das comunicagdes, observando
com interesse: a enunciagdo linguistica, 1éxico, documentacdo, base de dados e analise da

conversacao (Bardin, 2008).

Este trabalho constou da analise exploratoria e tratamento dos dados com recurso a metodologia
de analise qualitativa, incluindo categorizagdo exaustiva e sistematica das entradas
disponibilizadas. A recolha de dados em questdo incluiu um total de duas tipologias de
participantes. A distribuicdo do nimero de participantes por tipologia € homogénea, algo
naturalmente possivel em metodologias assentes em amostragens ndo-probabilistica. Estas
tipologias implicaram a aplicacdo de 2 guides de entrevista, guides que orientaram a

organizacao interna dos dados na aplicagdo de analise.

Sobre a analise efetuada, referir que a mesma se centrou primeiramente em resultados globais,
sendo depois, quando Util, desagregada por tipologia de participante, recorrendo-se, por vezes,
aos mecanismos de ponderacdo facultados pelo(s) programa(s) de andlise, sempre que
aplicavel. A origem dos dados constou, entdo, de entrevistas semi-estruturadas obtidas através
de 2 guides distintos. Esta andlise implicou a implementacdo de grelha de analise a partir de
abordagem indutiva e em consonancia com requisitos definidos para o projeto de investigacéao.
A aproximacdo aos dados variou em funcéo do tipo de dados existentes para cada questéo,
alternando entre a contabilizacdo de casos até a analise de conteido para as respostas com maior

densidade de contetido e menor estruturacéo respetivamente.

O tratamento e andlise do conteido pretendeu descrever as situacdes e fendmenos registados,
mas também interpretar o sentido do que foi transmitido, descobrindo as associa¢des possiveis,

bem como encontrar relacfes de causalidade na interpretacdo das dindmicas (Guerra, 2014).

As tarefas de gestdo de dados constaram da construgéo de ficheiro de projeto MAXQDA. Todos
os ficheiros foram incorporados em MAXQDA e organizados em pastas devidamente
designadas na Lista de Documentos da aplicacdo. A identificacdo dos diferentes documentos
foi atualizada para distin¢do da tipologia dos participantes para facilitar a gestdo interna em
MAXQDA, assim como auxiliar os processos de analise subsequentes, analise essa que
implicou a desagregacao por tipologia para obtencdo de grupos de comparagdo sempre que

aplicavel, ndo sendo colocado o enfoque na quantificacao.
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CAPITULO IV: CASO DE ESTUDO DO CONCELHO DE CHAVES

O presente capitulo tem como objetivo caracterizar o patriménio termal, em atividade, existente
no concelho de Chaves. Este concelho ostenta a designacédo de capital termal porquanto possui,
no seu territdrio, trés balneérios termais em pleno funcionamento. S&o eles: Chaves — Termas
& SPA, Balneéario Pedagdgico de Vidago e SPA Termal do Vidago Palace Hotel. E sobre estes
trés equipamentos termais que se prop@e realizar o caso de estudo, no sentido de encontrar
respostas aferindo como pode o potencial do turismo de experiéncia contribuir para 0 aumento
da competitividade do produto turistico de salde e bem-estar termal. Procede-se a uma analise
realizando uma contextualizacdo sumaria ao patrimonio termal e & oferta de produtos e servicos

subjacente, bem como a caracterizacao do perfil do cliente termal.

4.1 Termas de Chaves | Chaves - Termas & SPA

4.1.1 A Histéria

A existéncia de nascentes de agua termal quente foi a razdo principal para que 0s romanos
sedeassem em Chaves um relevante ponto de aquartelamento, integrado na XVII Via Romana

que liga Braga a Astorga (Eurocidade Chaves-Verin, n.d.).

Os Romanos ja utilizavam esta agua com fins medicinais, segundo referem Miguez (2001) e
Machado (1994). A presenga do império romano na Peninsula Ibérica foi determinante para o
aproveitamento das dguas quentes das Caldas de Chaves, com a qual tratavam as suas sequelas,
dando origem & fundacdo de uma cidade a que o Imperador Titus Flavius Vespasianus deu 0
nome de AQUAE FLAVIAE (Carneiro (2000); Colmenero (1987)). Dos Romanos vieram as
suas leis, costumes e entre eles 0 amor pela cultura da &gua, confiados nas virtudes que as Ninfas
Ihes dariam (GEMC, 2016). Para seu usufruto construiam balneérios, como é exemplo maior o
Balneario das Termas Romanas de Aquae Flaviae, descoberto em 2006, e que tera sido utilizado
até finais do séc.l1V d. C. (Municipio de Chaves, 2016).

A heranca termal na cidade de Chaves permite desfrutar de uma agua termal Unica com mais
de 2000 anos de historia. Honrando a grandeza da histéria, as Caldas de Chaves obtiveram
alvara de abertura e exploragcdo das médos do Rei D. Carlos I, em 12 de outubro de 1899
(Carneiro, 1999).
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A existéncia de uma agua que nasce misteriosamente quente das entranhas da terra, com vapor
constante, despertou, desde sempre, a curiosidade dos habitantes da regido, tendo-lhe sido
atribuidas propriedades “magicas” para prolongar a vida e curar inimeras doengas (Carneiro,
1999). A utilizacdo e tratamentos com agua das Caldas de Chaves encontram-se descritos no
primeiro livro editado sobre as dguas termais portuguesas — o “Aquilégio Medicinal” que, por
mais de um seculo, foi o guia da Hidrologia Portuguesa, escrito pelo medico do rei D. Jodo V
(Henriques, 1726). Escreve este douto autor, a sua época, a propo6sito das Caldas de Chaves:

“Estas sao as melhores Caldas, que hé neste reino...”.

4.1.2 A Atualidade

Localizado em pleno centro urbano, na margem direita do Rio Tamega e na proximidade de
vérias unidades hoteleiras, o complexo termal est4 envolvido por uma paisagem Unica, com
duas estruturas exteriores de visita turistica obrigatoria: a Fonte do Povo e a Buvete (GEMC,
2016). Nas Termas de Chaves, o estabelecimento termal transforma os quatro elementos - ar,
fogo, terra e 4gua -, aproveitando a sua quente e enriquecida dgua termal, com uma temperatura
constante de 76° C, tornando-se o destino ideal para tratamento e relaxamento, combinando
bem-estar e harmonia. Aliadas a paisagem, a tradicdo, a arte e a cultura constituem um valor
acrescentado Unico e a cura termal conjuga-se com a garantia de alcancar o bem-estar fisico e

psicoldgico (Turismo de Portugal, 2013).

A &gua mineromedicinal de Chaves é bicarbonatada, rica em minerais, sobretudo em sédio,
silica, fluoreto e hidrogenocarbonato. Pela sua temperatura, denomina-se hipertermal e a sua
principal acdo é estimular as fungbes metabdlicas e organicas, devido a sua mineralizacao.
Possui elevado efeito anti-inflamatorio e acdo antialgica, é descontraturante e facilita a funcédo

articular, para além de proporcionar estados de bem-estar geral (GEMC, 2016).

As indicacdes terapéuticas para a estancia termal de Chaves estdo previstas no Despacho
Conjunto dos Ministérios da Saude, do Comércio e do Turismo (1989), de 4 de maio, publicado
no Diario da Republica, 2.2 Série, n.° 118, de 23 de maio, para as patologias do aparelho
digestivo, reumaticas e musculo-esqueléticas. Com a publicacdo do Despacho n.° 8221/2008,
no Diario da Republica, 2.2 série, n.° 56, de 19 de marco e conferida as Caldas de Chaves a

competéncia para a terapéutica de doencas do aparelho respiratorio.
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O balneério das Termas de Chaves tem concessao a favor do Municipio de Chaves, com gestdo
a cargo da empresa municipal Gestdo de Equipamentos do Municipio de Chaves, EM-SA
(GEMC).

4.1.3 Oferta de Produtos e Servicos

O complexo termal disponibiliza uma oferta variada de servi¢os e produtos, combinando

programas estruturados adaptaveis as necessidades de cada cliente termal (GEMC, 2016).
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Tabela 2: Oferta de Servicos e Produtos em Chaves -Termas & SPA

Tipologia

Termalismo
Terapéutico /
Classico

Bem-Estar
Termal

Slogan

Agua que cura

Bem-estar para
corpo e alma |

Oferta
Hidropinia

Técnicas de Imersdo (em banheira
[piscina, hidromassagem, piscina com
cinesioterapia e com técnicas especiais de
fisioterapia)

Técnicas de duche (massagem Vichy, de
jato, circular, subaquatico,
hidropessoterapia e cAmara de vapor)

Técnicas de Vapor (bertholet, bertholaix,
banho turco e sauna)

Técnicas de inaloterapia (irrigacdo nasal,
pulverizacdo, nebulizacdo e aerossol
sonico)

Fisioterapia / eletroterapia
Massagens (gerais e parciais)

Aquae Energy — Energia | Aquae Relax —
Relaxante || Aquae Duo - Programa para 2
pessoas (1 dia)

Aquae Purify — Purificante
Balance — Equilibrio |

| Aquae

Aquae Detox — Desintoxicante (2 dias)

Tratamentos complementares de bem-estar
termal  diversos (imersGes, vapores,
duches, massagens, sauna e banho turco)
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Descricao
Indicacdo: reumatologia e muscular,
reabilitacdo funcional e desportiva,

sistema respiratorio e prevencdo do risco
cardiovascular.

As técnicas termais permitem tratar
inimeras patologias e corrigir as situacoes
de maior risco que a vida moderna e
sedentaria apresenta: ansiedade, fadiga,
postura deficiente e falta de exercicio.

Os banhos e as massagens revelam-se
altamente eficazes no combate ao stress
devido ao seu efeito relaxante.

Mergulhe, relaxe, recarregue e mime-se
numa experiéncia Unica.

O Spa Termal de Chaves disponibiliza
tratamentos de beleza corporal e facial,
hidratantes ou esfoliantes, tirando proveito
da linha de produtos, propria, de
dermocosmética, cujo principal elemento
é a Agua Termal.

Funcionamento

fevereiro
dezembro,
segunda-feira
domingo
manha

a
entre
e

de



Clube
Termal
Agquae Ativo

Nutricéo e
Podologia

Linha de
produtos
termais

Vouchers/
cheques
prenda

Centro de
Nutricdo e
Podologia

Dermocosmeética
Thermal
AQUAE

O Clube Termal AQUAE ATIVO
disponibiliza equipamentos associados a mais
valia da agua termal: Ginasio, Sauna e Banho
Turco, Piscina Termal e Hidroginastica.

Centro especializado para os problemas de
nutricdo e de tratamento do pé.

Creme de méos

Creme de pés

Creme hidratante corporal

Creme reafirmante corporal

Creme hidratante de rosto

Sabonete hidratante

Sabonete esfoliante

Cheques prenda, com valor de 20€, 30€ e 50€

Vouchers com 0s programas de bem-estar
termal

Pratica regular de exercicio fisico, vital
para a melhoria da salde e para a
manutencdo de uma adequada qualidade
de vida.

O Centro de Nutricdo tem como objetivo
incentivar a adocdo de estilos de vida
saudaveis que aliados a realizacdo da
terapia termal constituem medidas de
promocao da salde.

O Centro de Podologia realiza o
diagndstico e tratamento das patologias do

pé.

Desenvolvida a partir das propriedades da
adgua mineral natural das Termas de
Chaves

Oferta de vouchers de bem-estar termal e
cheques prenda para programas de
Termalismo Terapéutico.

Fonte: elaboracdo propria

o1

Funciona trés
Vezes por semana:
as segundas,
quartas e quintas

Por agendamento



4.2 Termas de Vidago

A Histoéria

A vila termal de Vidago, segundo Salvador (2004, p.8), foi uma aldeia com presenca
Romana, que “em tempos longinquos marcaram presenca na aldeia, ndo desprezando,
com toda a certeza, a qualidade das nascentes termais e minerais, pois é historico que
sempre foi seu apanagio o uso e aproveitamento das mesmas.”, prosseguindo que
“...Também uma defesa celta — Castro de Vidago - ... nas imedia¢des do Palace Hotel,
pode indicar o local como sendo o da implantacéo das raizes, que originaram a fundacao

da estancia termal, nos remotos tempos do imperador Trajano”.

A vila termal de Vidago teve um periodo de esplendor entre 1875-1877, quando Sua
Majestade EI-Rei D. Luis visitou, consecutivamente este idilico destino termal (Vidago
Palace Hotel, n.d.). A fama dos poderes curativos e a reputacao destas aguas espalhou-se
para lugares longinquos que, entre 1876-1889, foram premiadas em Madrid, Paris, Viena
e Rio de Janeiro (Termas de Portugal, 2019a). Ao longo dos tempos a familia real fez de
Vidago um dos seus destinos privilegiados, no qual encontravam qualidades e beneficios
terapéuticos Unicos nas suas aguas minerais. A inauguracao do troco da linha férrea de
Vila Real as Pedras Salgadas por Sua Majestade El-Rei D. Carlos I, em 1907, que chegou
a Vidago dois anos mais tarde, em 1909, catapultou as termas para a popularidade
conhecida (Salvador, 2004).

Nas décadas de 50 e 60 do século passado, a Vila Termal de Vidago volta a ser procurada
pela alta sociedade que encontra no majestoso Vidago Palace Hotel, inaugurado em 1910,
estadas perfeitas com passeios pelo bosque, jogos de golfe e cura de algumas doencgas
com recurso as suas afamadas dguas termais, distribuidas pelas 3 fontes de estilo “Belle

Epoque” (Vidago Palace Hotel, n.d.).

A Atualidade

A vila termal de Vidago dispde, atualmente, de dois balnearios termais — o SPA Termal
do Vidago Palace e o Balneéario Pedagogico de Vidago (BP Vidago), contando com trés
fontes termais — Fonte n.1, Fonte n.° 2 e Salus — localizadas no parque termal. O uso da

agua mineral natural de Vidago tem uma longa tradicdo e histéria associado a
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tranquilidade com a qual a vila termal pauta os seus dias, pode proporcionar 0 ambiente
ideal para atingir excelentes resultados terapéuticos e um estado de relaxamento termal
(Vidago Palace Hotel, n.d.; Balneério Pedagodgico de Vidago, 2018 ; VidagusTermas,
2017).

A &gua mineral natural de Vidago tem indicacGes terapéuticas, estabelecidas Despacho
Conjunto dos Ministérios da Saude, do Comércio e do Turismo (1989), de 4 de maio,
publicado no Diario da Republica, 2.2 Série, n.° 118, de 23 de maio para tratamento de
patologias do sistema nervoso, aparelho respiratorio, aparelho digestivo, pele, doengas

reumaticas e musculo-esqueléticas.

A agua mineral natural de Vidago, brota de nascentes de dguas minerais, frias, com
mineralizacdo hipersalina, composicéo bicarbonatada, sodicas e alcalinas, com teores de
arsénico, ferro e flior. A composi¢do quimica da dgua de Vidago difere, ligeiramente,
nas trés fontes, sendo a carateristica comum o conteddo mineral excecionalmente
elevado, em particular ferro, com propriedades terapéuticas. Os principais beneficios para
a saude das aguas termais de Vidago sao: melhorar a digestdo, a funcao hepatica e ajudar
a limpar os rins, entre outros, para além dos momentos de relaxamento e experiéncias

Unicas conferidos pelos programas de bem-estar termal (Vidago Palace Hotel, n.d.).

4.2.1 O Balneério Pedagdgico de Vidago

Em junho de 2016 o Balneario Pedagogico e de Investigacdo das Praticas Termais de
Vidago, propriedade do Municipio de Chaves, abre ao publico sendo a gestdo
responsabilidade da empresa municipal Gestdo de Equipamentos do Municipio de
Chaves, EM-SA (VidagusTermas, 2017). O balneario encontra-se construido no edificio
da antiga estacdo ferroviaria de Vidago. As terapias oferecidas neste balneario termal sdo
baseadas num plano de tratamento completo, que inclui uma consulta hidrolégica médica
e tratamentos individuais prescritos especificamente para cada pessoa com base no seu
estado de saude (Balneario Pedagogico de Vidago, 2018). Cada termalistas prossegue o
seu regime de tratamentos personalizados, combinando os tratamentos com dgua mineral
natural com técnicas de fisioterapia, (hidroterapia, eletroterapia, massagem) para alcangar

0s melhores resultados individuais.
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Tabela 3: Oferta de Servicos do Balneario Pedagdgico de Vidago

Tipologia Oferta Descricao Funcionamento
Termalismo | Técnicas crenoterapicas:
Terapéutico » Hidropinia
Imerséo
Hidrocinesioterapia
Duche
Vapor
= Cromotherm
Técnicas de fisioterapia

Bem-estar Momentos Vidago: Disponibilizacdo de
termal = Qublier le temps (1 dia) vaérios tratamentos e = Entre maio e
» Splendeur de ’eau (1 dia) = programas, de um a = outubro
= Bien-étre classique (1 dia) | trés dias, adaptados
= Bain des étoiles (1 dia) as necessidades dos = Terca-feira a
= Le plus beau jour (1 dia) utilizadores, sdbado: 10h - 13h
= Soin de la peau(l dia) conferindo uma | /15h - 19h
= Le parfait séjour (2 dias) experiéncia
= Labelle époque (3 dias) relaxante que alia a
Técnicas complementares  natureza ao bem-
(imersdes, duches e massagens) estar

Fonte: elaboracdo propria

4.2.2 Termas de Vidago SPA Termal

As Termas de Vidago Palace SPA, propriedade do “Super Bock Group”, integram o SPA
Termal do Vidago Palace, estancia termal de prestigio, as preferidas da corte portuguesa
no séc. XIX, sendo por isso consideradas a "rainha das Termas" (VisitPortugal, 2020). O
Spa Termal do Vidago Palace é considerado um retiro que confere uma experiéncia Unica
de spa termal saudavel, onde se pode beneficiar da rica agua hipersalina acreditada com
propriedades terapéuticas e curativas desde o século XVI (Trip for Wellness, 2020). Estas
aguas, nascem de uma rocha profunda de granito puro, sdo usadas em varios tratamentos

de spa termais exclusivos.

O Ekonomista (2020) cita as Termas de Vidago Palace SPA como umas das dez melhores
termas de Portugal para dias de relaxamento onde o “luxuoso SPA termal esta integrado
no Vidago Palace Resort, um sedutor hotel de 5 estrelas, com pormenores de requinte
proprios da Belle Epoque”. Envolvido por um bosque verdejante de cedros, pinho e
azevinho, caracterizado por um ambiente minimalista, este espaco relaxante projetado

pelo arquiteto Alvaro Siza Vieira dispde de duas piscinas, banho turco, saunas, fonte de

54



gelo, duches de sensa¢bes, um ginasio e 20 salas dedicadas a momentos irresistiveis de
tratamentos terapéuticos, de beleza e de bem-estar. O SPA do Vidago Palace Hotel
assume-se como “um lugar de sofisticada elegancia e glamour onde o bem estar ¢ o poder
das 4guas termais se encontra” que se promove como sendo uma area de “2500m2 de

emogdes numa maravilhosa atmosfera” (Vidago Palace Hotel, n.d.).

Atentos as culturas, técnicas e influéncias internacionais, o0 SPA Termal disponibiliza
tratamentos de bem-estar, eficazes e adaptados a medida de cada cliente, proporcionado
experiéncias de meio dia ou um dia. Este espaco, também dedicado ao publico juvenil, a
partir dos dois anos de idade, mima 0s mais pequenos com divertidas experiéncias, através
de um novo mundo do relaxamento e das experiéncias alternativas (Vidago Palace Hotel,
n.d.). O SPA Termal estrutura a sua oferta baseada no luxo e exclusividade, na procura
pelo equilibrio, beleza e bem-estar, num leque alargado de tratamentos e de servicos,
altamente especializados. Estrutura as suas ofertas na experiéncia e inovagéo,

proporcionando experiéncias exclusivas com tratamentos personalizados.

Tabela 4: Oferta de Servicos de Termas de Vidago | SPA Termal Vidago Palace

Tipologia Oferta Descricédo Funcionamento
Termal A &gua mineral natural de | A &gua de Vidago é uma das Todo 0 ano
Vidago, reconhecida pelas | mais ricas aguas alcalinas do
suas propriedades | mundo. As suas propriedades
curativas, é wusada em | terapéuticas e  curativas,
tratamentos e programas | cientificamente comprovadas,
de salde desenvolvidos | sdo indicadas para facilitar a
sob a orientagdo de uma | digestdo, descongestionar o
equipa médica altamente | figado ou ajudar a limpar os
especializada. rins, entre outras.
Programas = Spa Inclusive Programas com Agua Mineral
de Bem- = Vidago Revive de Vidago, que tem
Estar = Vidago In | propriedades terapéuticas e
Balance curativas.
= Vidago Nature Obtém-se beneficios pelas
= Vidago Healthy | suas acoes digestivas,
Silhouette musculo-esqueléticas,
sedativas, sobre 0
metabolismo, o aparelho

cardiovascular e pele.

Fonte: elaboracdo propria

55



4.3 Rota Cultural Europeia das Cidades Termais Histdéricas e Rota Termal e da
Agua

O destino turistico-termal do concelho de Chaves, que inclui as termas de Chaves e
Vidago, integra, no &mbito do agrupamento europeu de cooperacdo transfronteirica
(AECT) da Eurocidade Chaves-Verin, a rota cultural europeia das cidades termais
histdricas, rota certificada pelo Conselho da Europa, devido ao seu legado historico. Esta
rede de cidades termais com legado histérico permite divulgar as cidades que contam
histdrias de uma notavel memaria europeia com atividades artisticas e criativas nas quais
0s turistas podem participar. Acima de tudo, o viajante pode desfrutar dos prazeres e
beneficios das fontes termais, relaxar e experimentar uma verdadeira tradicdo
multissensorial (EHTTA, 2020).

No ambito da Eurocidade Chaves-Verin, foi desenvolvida uma rota tematica, a “Rota
Termal e da Agua”, dando a conhecer o riquissimo patriménio a volta das dguas termais
desta euroregido, integrada pelo concelho de Chaves. Esta Rota, que inclui a oferta de um
Kit, cujo elemento central € um roteiro de viagem composto por um copo, um lapis e um
passaporte, no qual se colocam os seis carimbos, certificando a passagem pelas distintas
fontes e balneérios, permite no final da experiéncia obter o diploma de embaixador das
aguas de Chaves-Verin. Trata-se de uma experiéncia que permite harmonizar provas da
agua termal e tratamentos termais com atividades de saude, beleza e bem-estar,
conhecendo-se o patrimoénio histdrico, cultural e natural (Eurocidade Chaves-Verin,
2015).

4.4. Concelho de Chaves | Projetos Diferenciadores em Desenvolvimento

O concelho de Chaves tem em curso dois projetos relevantes, considerando o seu
potencial de desenvolvimento com impacto direto no turismo, correlacionados com as
vertentes histérico-cultural e com o patriménio natural e termal. Sdo estes dois projetos

que se exploram em seguida.

4.4.1 Aquanatur Palace - Palacio da Agua

A 4gua é o recurso enddgeno que esta na génese do Aquanatur Palace - Palacio da Agua,

que se encontra j& em execucdo, no concelho de Chaves, e que visa, para além da natural
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dinamizacdo das vertentes historica, cultural e educativa relacionadas, desenvolver as
condigcdes necessarias para que Chaves e a regido do Alto Tamega arroguem um
posicionamento diferenciador, enquanto destino turistico de bem-estar, fomentando uma
nova cultura de inovacao tecnoldgica e funcional que servira de base impulsionadora para
o futuro deste territorio” (Municipio de Chaves, 2018, p.3). A implementagéo do espago
Aquanatur Palace - Palacio da Agua enquanto espago de experimentacdo, interacio e
aprendizagem em torno do tema da &gua, o seu elemento central, estard sustentado em
tecnologias de realidade aumentada, realidade virtual e holografia que permitam uma
interacdo imersiva e multissensorial (visdo, audicdo, olfato, héaptico). Pretende-se,
simultaneamente, que se assuma como um espac¢o de inovacdo e investigacao, alinhado
com as perspetivas internacionais sobre o que deve ser a utilizacdo de tecnologias
imersivas na apresentacdo e comunica¢do de fendmenos arqueoldgicos e histéricos, com

inevitaveis repercussdes do ponto de vista turistico.

Este projeto pretende ser um elemento dinamizador do territorio, enquanto espago com
capacidade atrativa potenciando o desenvolvimento econdémico, cientifico e educacional.
O funcionamento do Aquanatur Palace - Palacio da Agua — favorecerd o turismo e
potenciard o desenvolvimento econdémico, nas multiplas vertentes que gravitam a volta
deste conceito. Este equipamento possuira, ainda um laboratério vivo associado a
tematica da agua correlacionado com as tematicas de hidrogeologia, geotermia,
termalismo e aproveitamento de energia geotérmica, enquanto ecossistema de inovagao
(Municipio de Chaves, 2018).

4.4.2 Musealizacdo das Termas Romanas de Chaves

A preservacdo e musealizacdo das estruturas arqueoldgicas, tal como a sua promogéo e
divulgacdo turistico-cultural estiveram na génese do projeto de musealizacdo das Termas
Romanas de Aquae Flaviae, que se encontra, atualmente, em fase de execucdo. Este
espaco prevé a conservacao e restauro das estruturas arqueoldgicas e dos espacos que
compdem as ruinas do antigo Balneario Termal Romano, localizado no centro histérico
da cidade de Chaves (Municipio de Chaves, 2016).

Os achados arqueoldgicos que integrardo 0 Museu sdo elementos Unicos e
diferenciadores, passando este a ser uma forte ancora com potencial atrativo para novos

publicos no contexto do turismo. Para este facto contribui a monumentalidade e estado
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de conservacdo excelente dos vestigios arqueoldgicos do Balneario Termal Romano,
alicercado na importancia regional de Aquae Flaviae como municipio da Gallaecia e
como grande centro termal da Hispania Romana. Neste dominio serdo, igualmente,
desenvolvidas agdes tendentes a interpretacdo e organizacao do espdlio, que figurara no
futuro espaco museoldgico, com a descricdo dos elementos materiais e imateriais, que
serdo complementadas com meios tecnologicos que permitirdo vivenciar e usufruir de

experiéncias diferenciadoras e auténticas.

E expectavel que a existéncia deste novo espaco e a dindmica do programa de promog&o
e dinamizacdo do futuro museu aporte beneficios nos setores correlacionados com a
hotelaria, restauracdo e comércio, bem como no fortalecimento do concelho de Chaves
enquanto destino de turismo termal privilegiado, pelo reconhecimento das origens do
termalismo em Chaves, durante o periodo de ocupagao romana, associado aos tratamentos

terapéuticos, mas também ao bem-estar.

4.5 Caracterizacdo da Procura no Concelho de Chaves

Para se proceder a caracterizacdo do perfil do cliente termal no concelho de Chaves,
considerou-se a atividade dos trés estabelecimentos termais, observados os relatorios
clinicos anuais, elaborados entre os anos de 2016 e 2019 por cada um dos
estabelecimentos, que sustentaram a analise vertida no presente subcapitulo (Cantista,
2020; Cantista, 2019; Cantista, 2018; Cantista, 2017; Oliveira, 2020; Oliveira, 2019;
Oliveira, 2018; Oliveira, 2017; Cantista, 2020b; Vicente, 2019; Vicente, 2018; Vicente,
2017).

4.5.1 Frequéncia Termal Total e por Segmento

Os estabelecimentos termais do concelho de Chaves registaram, nos anos compreendidos
na anélise, entre 2016 e 2019, um total de 38.002 clientes, com uma media de 75 % de
clientes (28.365) relativos ao segmento de bem-estar termal e os restantes 25% (9.637)
associados ao termalismo classico. A evolucdo global do setor termal, no ano de 2019,
foi positiva, comparado com o ano anterior, tendo registado um crescimento de 17 pp (+
1638 clientes), reflexo do crescimento registado no segmento de bem-estar termal (+ 10
pp) traduzido num aumento de + 1120 clientes, que manteve a tendéncia dos trés anos

anteriores, e no termalismo classico registou um aumento de 14,8 pp, traduzido num
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acréscimo de + 518 clientes. O bem-estar termal tem vindo a surgir nos anos da analise
com uma evolugdo positiva sustentada, tendo o termalismo classico no ano de 2019,
invertido a tendéncia descendente registada nos anos de 2018 e 2017, comparada com 0
ano de 2016. A trajetdria global do setor, influenciada pelos bons resultados do bem-estar

termal no quadriénio da anéalise tem apresentado uma curva ascendente (Gréafico 16).

Grafico 16: Frequéncia Total de Clientes e por Segmento no Concelho de Chaves

Frequéncia total de clientes e por segmento
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

O setor termal local regista, assim, uma taxa de crescimento global acentuada de 16,5%
entre os anos de 2019 e 2018, quando comparada com 0S menos expressivos 2,7% entre
0 biénio 2018/2017, e de 14,2% entre os anos de 2017/2016, que traduz um aumento de

procura por parte do termalistas por este destino (Grafico 17).

Gréfico 17: Evolucdo Global das Termas no Concelho de Chaves

Evolugédo % termas no concelho Chaves
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Consistentemente, o0 segmento de bem-estar termal tem vindo a registar um aumento de
clientes, que acentua a posicdo dominante face ao universo termal do concelho,
sinalizando-se o crescimento ao longo da analise com um quota de mercado termal de
75% nos anos dois Ultimos anos, tendo registado 76% no ano de 2017 e o valor mais baixo
de 74% no primeiro ano dos registos (2016). Daqui resulta que o termalismo classico
apresenta valores que oscilam entre os 24% ((2017), 25% (2018 e 2019) e 26% (2016)
(Gréfico 18).

Gréfico 18: Peso relativo de Termalismo Classico versus Bem-estar Termal

Peso relativo T. Classico vs Bem-estar termal
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

Dos trés balnearios termais em atividade, sinalizamos o contributo expressivo das Termas
de Chaves com um total de 26.902 termalistas (70,8 % do total) seguindo-se o SPA
Termal de Vidago com 10.177 clientes (26,8%), registando-se a insipiente expressao do
BP Vidago com uma afluéncia de 923 utilizadores (2,4%), do universo global de 38.002

termalistas (Gréafico 19).
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Gréfico 19: Distribuicdo de Clientes por Balneério Termal

Total de clientes termais por balneério

40000
38002
35000
30000 96902
25000
20000 13867
11906 12229
15000 10427 10001 10177
10000 5965 8399 8502
5000 4142 3175 3484 3518
. 320 332 243 348 923
0
2016 2017 2018 2019 Total
I Termas de Chaves BP Vidago SPA Termal Vidago Total

Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

A variacdo dos clientes do segmento de bem-estar termal apresentou, no ano de 2019,
uma variagao positiva nos trés complexos termais com um crescimento de 15,2% (+ 1.005
clientes), nas Termas de Chaves, face ao ano de 2018 que seguiu a tendéncia de
crescimento de + 4,4 pp (+ 244 clientes) ja registada comparativamente com o ano de
2017, que sinalizou uma subida expressiva de 44,9% (+2.406 utilizadores) face ao ano
de 2016). O SPA Termal de Vidago registou no ano de 2019 uma variagao positiva de 1,4
pp (+ 49 utilizadores), face ao ano de 2018, que face ao periodo homdlogo anterior havia
registado uma variacao positiva de + 8,6 pp (+ 295 clientes), depois de uma acentuada
perda registada entre os anos de 2017 e 2016, com uma quebra de 31 pp (-968 clientes).
Por sua vez, o BP Vidago regista uma subida no ano de 2019 de 23 pp (+ 66 clientes),
face ao ano de 2018, que havia sofrido uma quebra de 27 pp, comparativamente com 0

ano de 2017, primeiro ano em que registou clientes de bem-estar termal (Grafico 20).
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Gréfico 20: Frequéncia de Clientes de Bem-estar Termal por Balneario Termal
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

O mesmo se verifica quando analisado o segmento de termalismo classico, que regista
evolucBes positivas nos balnearios das Termas de Chaves e do BP Vidago, excec¢ao ao
Gltimo ano em andlise do SPA Termal de Vidago que sinaliza menos 15 clientes termais
(Grafico 21).

Gréfico 21: Frequéncia de Clientes de Termalismo Classico por Balneario Termal
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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4.5.2 Distribui¢do Mensal da Procura por tipo de Cliente

A época de verdo, coincidente com o 3.° trimestre (meses de julho, agosto e setembro),
regista a maior procura dos clientes de termalismo cléssico, registando para o triénios
anos da andlise valores sempre superiores a metade do total da procura destes espacos
termais (50,3% no ano de 2019, 67,3% no ano transato e 55,7% em 2017 e 67 no ano de
2016). No ano de 2019 regista-se um esbatimento da sazonalidade cuja procura foi

repartida pelos restantes meses.

Por seu turno, o primeiro trimestre do ano (janeiro, fevereiro e mar¢o) associado ao ultimo
més (dezembro) regista, no quadriénio, valores inexpressivos de frequéncia termal que se
traduz num registo de afluéncia de 6,6% do total de clientes no ano de 2019, um aumento
de + 4,1 pp comparado com o ano de 2018 que registou 2,5% de clientes, -3,3 pp do que
0 ano anterior 2017), com 5,8% de frequentadores termais do ano de 2017, e -0,3 pp

comparado com o ano de 2016, onde a procura nestes 4 meses foi de 6,1% (Grafico 22).

Grafico 22: Distribuicdo Mensal de Clientes de Termalismo Cléssico
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

Os clientes de bem-estar termal, no concelho de Chaves, ainda que concentrem metade
da sua afluéncia nos trés meses de verdo com procura nos dois ultimos anos de 52,2%
(2019) e 51% (2018) e de 46,8% no ano de 2017 e de 35,8% em 2016, distribuem ao

consumo deste produto termal de forma mais diluida ao longo do ano, ainda que o
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primeiro trimestre seja aquele que, nos ultimos quatro anos, regista os valores mais baixos
(10,7% no ano de 2019, 10,1% no ano de 2018, que registam uma subida face aos 8,4%
do ano de 2017, mas que havia decaido comparando com os 16,1% de 2016) (Gréafico
23).

Gréfico 23: Procura Mensal de Clientes de Bem-estar Termal
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

A sazonalidade para o produto saide e bem-estar termal, no concelho de Chaves, € uma
evidéncia que fica demonstrada tanto para o segmento de termalismo terapéutico como
para o de bem-estar termal, pela procura mais concentrada entre 0s meses de maio a

outubro.

4.5.3 Perfil do Cliente por Escaldo Etéario e Género

Os clientes que frequentam os trés estabelecimentos termais no concelho de Chaves, na
vertente de termalismo classico, no ano de 2019, 58,4% tém, maioritariamente, idades
superiores a 65 anos, apresentando uma ligeira melhoria (-8,3) face aos 66,8% registados
no ano anterior, que havia registado um acréscimo de 10,4 pp comparativamente ao ano
de 2017 (56,4%), que j& havia sofrido um incremento nestas faixas etarias de + 7,6 pp

quando comparado com os 48,8% registados no ano de 2016. O ano de 2019 traduz uma
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melhoria na distribuicdo pelos grupos etarios mais jovens, equiparando-se a valores de
2017, com uma procura ndo tdo concentrada nos escaldes mais elevados, com a frequéncia
até aos 34 anos a apresentar uma expressdo muito residual nos 4 anos em analise, nunca

superior a 9% (2016) englobando, mesmo apenas, 1% da procura (2018) (Gréafico 24).

Grafico 24: Distribuicdo Total de Clientes de Termalismo Classico por Escaldo Etario
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

O bem-estar termal assinala 0 maior nimero de clientes em faixas etarias com idades
compreendidas entre os 35 e 0s 64 anos registando 65,3 % da procura no ano de 2019,
representando + 7,8 pp, face ao ano de 2018 (57,5% ), um acréscimo de 1,8 pp em relacao
ao ano de 2017 (55,7%) e uma descida de 5,8 pp (61,5%) comparativamente com o0 ano
de 2016 (Grafico 25).

Neste segmento 0s grupos etarios com idade superior ndo possuem um peso tao

determinante como verificado, anteriormente, no termalismo classico.
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Gréfico 25: Distribuicdo de Clientes de Bem-Estar Termal
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
No que ao perfil do cliente por género se refere verifica-se, relativamente ao segmento de
termalismo classico, a prevaléncia do sexo feminino que tem a maior expressdo na
procura (62,6% no ano de 2016, 68,8% em 2017, 59,5% em 2018 e 66,6% no ano de
2019), enquanto a representacdo de clientes do sexo masculino é inferior (37,4% no ano
de 2016, 31,2% no ano de 2017, 40,5% em 2018 e 33,4% no ano de 2019) (Gréfico 26).

Grafico 26: Distribuicdo de Clientes de Termalismo Classico por Género
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

O segmento de bem-estar termal, no concelho de Chaves regista uma tendéncia
semelhante ao termalismo classico, com as mulheres a representarem mais de 60% do
total dos clientes (78,6% no ano de 2016, 64,4% em 2017, 66,5% no ano de 2018 e 67%
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em 2019), valores estes que traduzem a procura inversa por parte dos homens ( 21,4% no
ano de 2016, 35,5% em 2017, 33,5% no ano de 2018 e 33% em 2019) (Grafico 27).

Gréfico 27: Distribuicdo de Clientes de Bem-estar Termal por Género
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

4.5.4 Perfil do Cliente por Nacionalidade

Em 2019, do total de clientes que frequentaram as termas, assiste-se a uma grande procura
por parte dos clientes nacionais nos trés balnearios termais, representando para as Termas
de Chaves 96,8% do total de clientes, no SPA Termal de Vidago 94,1% dos clientes e
para 0 BP Vidago a totalidade dos seus clientes. E expressiva a presenca de clientes
nacionais, no periodo em analise, em detrimento de clientes estrangeiros, no segmento de

termalismo classico (Grafico 28).

Gréfico 28: Distribuicdo de Clientes de Termalismo Classico por Nacionalidade
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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No segmento de bem-estar termal os clientes estrangeiros representam, no ano de 2019,
40% do total de clientes para 0 SPA Termal do Vidago Palace (+ 4 pp em relacdo a 2018,
-3pp em relacdo a 2017 que havia registado uma variagdo positiva de + 4pp face a 2016).
Nas Termas de Chaves, 30,1% dos clientes sdo estrangeiros (+ 0,5 pp relativamente a
2018, -2,6 pp de variacdo entre 2018 e 2017, apds um aumento de + 2pp entre 2016 e
2017). Por sua vez, o BP Vidago regista 20,8% de clientes estrangeiros (um crescimento

de + 1,9 pp face ao ano de 2018, ndo tendo procura nos 2 anos anteriores) (Grafico 29).

Gréfico 29: Distribuicdo de Clientes de Bem-estar por Nacionalidade

% Clientes Bem-estar nacionais vs estrangeiros
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

A tendéncia de procura de clientes termais, relativamente a nacionalidade, para os
segmentos de termalismo classico e bem-estar termal, expde realidades distintas, mas
comum aos trés estabelecimentos termais: i) se no termalismo classico a procura por
clientes estrangeiros é residual 0 mesmo ndo se verifica ii) no bem-estar termal em que

se regista uma procura com alguma expressdo, por parte de estrangeiros.

O perfil do cliente, em cada um dos trés estabelecimentos termais, apresenta variagoes
dignas de registo, resultado da oferta diferenciada, que induz uma procura distinta fruto,
também, do seu posicionamento no mercado, das suas carateristicas intrinsecas e
individualizadoras de cada uma das realidades. Neste sentido, ainda que toda a analise
supra reflita a visdo conjunta para os complexos termais do concelho de Chaves entende-
se relevante que possam ser registadas as realidades individuais, no que a caracterizagao

do perfil do cliente respeita (Apéndice Il1).
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CAPITULO V - ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

Este capitulo, partindo da analise a informacéao obtida através das entrevistas realizadas
aos dez participantes no estudo evidencia os resultados da investigacdo estabelecendo-se
uma analise comparativa entre os elementos recolhidos e a informacdo resultante dos

dados secundarios apresentados na primeira parte do trabalho.

No desenvolvimento deste trabalho foram consideradas duas abordagens essenciais: i)
recolha e analise de um conjunto de bibliografia, entre planos e estratégias nacionais e
regionais, bem como dados resultantes da monitorizacdo do setor termal nacional e local
e i) recolha e processamento da informacéo resultante das entrevistas realizadas com os
participantes. Tratando-se de um estudo exploratdrio, as sinopses realizadas resultaram
na sintese dos discursos, mantendo-se a mensagem fundamental da entrevista. Nos
subcapitulos seguintes serdo apresentados os contributos relativos aos objetivos

definidos.

5.1 Anélise dos Dados Primarios

Da primeira parte da entrevista resulta uma sintese do perfil dos entrevistados, com

registo das variaveis sociodemograficas consideradas (Tabela 5).

Tabela 5: Varidveis Sociodemograficas

Variaveis sociodemograficas Amostra (N=10) Percentagem (%o)
Género
Masculino 9 90%
Feminino 1 10%
ldade
30-40 1 10%
41-50 2 20%
51-60 7 70%
Habilitagdes Literarias
Licenciatura 4 40%
Mestrado 5 50%

Doutoramento 1 10%
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Area de Formagao

Design 1 10%
Informatica de Sistemas de Informacéo 1 10%
Turismo 1 10%
Marketing 2 20%
Gestéo 2 20%
Direito 3 30%
Tempo de exercicio das funcdes
1 ano 1 10%
2 anos 3 30%
6 anos 1 10%
7 anos 1 10%
11 anos 1 10%
16 anos 1 10%
18 anos 1 10%
30 anos 1 10%

Fonte: Elaboracgéo propria

Da interpretagdo da tabela sobressai que 90% (n=9) dos entrevistados sdo do sexo
masculino e 10% do sexo feminino. Dos entrevistados, 70% (n=7) tem idade
compreendida entre os 51 e 0s 60 anos, 20% posiciona-se na faixa etaria entre 0s 41 e 0s
50 anos e 10% tem entre 30 e 40 anos. No que respeita as habilitagdes académicas 50 %
(n=5) detém mestrado, 40% o grau de licenciatura e 10% o doutoramento. Relativamente
a area de formacao habilitante identificam-se areas distintas sendo que 30% tem formacéo
em direito (n=3), 20% em marketing, 20% em gestdo, 10% em design e 10% em
informatica de sistemas de informacdo. No exercicio de funges verifica-se que 40% dos
entrevistados desempenham o cargo ha 2 ou menos anos, 20% entre 0s 6 e 0s 7 anos, 30%
acumula experiéncia entre 0os 11 e os 18 anos, assinalando-se um entrevistado com mais

de 30 anos no exercicio das func@es, representando 10% da amostra (n=1).

5.2. Resultados da Investigagao

Chegados a esta etapa da investigacdo importa sistematizar os resultados obtidos dando
resposta aos objetivos estabelecidos em fase de metodologia. Com a identificacdo dos

objetivos pretende-se, no final, propor um modelo que permita aumentar a
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competitividade do produto saude e bem-estar termal, com recurso ao turismo de

experiéncia, contribuindo para o desenvolvimento turistico do concelho de Chaves.

Tendo por base a revisdo bibliogréfica efetuada, enquadrada pelos dados primérios
recolhidos e secundarios analisados, considera-se que: i) o objetivo segundo deste
trabalho “Caracterizar o setor termal nacional e a oferta termal no concelho de Chaves”
foi atingido no capitulo 11 e 1V; ii) o objetivo terceiro que consiste em “Identificar o
perfil do turista-consumidor nacional e no concelho de Chaves para o produto Saude e
Bem-Estar Termal”, encontra-se alcangado nos capitulos Il e V. Ainda assim, entendeu-
se oportuno que os entrevistados pudessem contribuir com a sua visao para este objetivo,

enriquecendo o seu conteudo.

Pyke et al. (2016) assumem que o bem-estar pode ser uma oportunidade de negocios e
tem o potencial de aumentar a economia, através dos visitantes, e servir como um meio
para o0 desenvolvimento econdémico. Promover o valor do bem-estar dos destinos
turisticos, através de estratégias de marketing, incrementa o potencial de mais pessoas
poderem estar interessadas em visitar as areas que contribuem positivamente para o seu
bem-estar, aportando beneficios econémicos evidentes para esses mesmos destinos. Para
Folgado-Ferndndez et al. (2019) estruturar propostas complementares, nas mdaltiplas
vertentes a que a dgua estd associada, permitira instar a estadias mais prolongadas num

determinado destino turistico.

5.2.1. O Potencial Turistico do Produto Saude e Bem-estar Termal no Concelho de

Chaves

No que respeita ao concelho de Chaves, com base nas entrevistas realizadas foi unanime
que o produto saude e bem-estar termal é o produto ancora, com enorme potencial
turistico dada a qualidade e diversidade dos recursos endégenos e equipamentos turisticos
disponiveis para diferentes segmentos de mercado. Os servigos de Turismo de Saude e
Bem-Estar deverdo constituir-se como o motivo de atracdo principal que estimulam o
turista a movimentar-se. Um posicionamento assente numa promessa de valor de

beneficios e experiéncias indutor de desenvolvimento.

Num momento inicial, foi solicitada opinido sobre o potencial do turismo de saude e
bem-estar aos respondentes. H& um conjunto de perguntas visando uma descri¢do da

atividade na regido, tendo por base o ponto de vista destes interlocutores privilegiados.
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A visdo refletida sugere que “O Turismo de Salde e bem-estar no concelho de Chaves é
uma alavanca para o desenvolvimento local desta regidao” segundo a Dra. Fatima Pinto,
enquadrado pela “tradicion termal e importante patriménio termal” apontados pelo Dr.
Benigno Amor. Esta-se na presenga de “um produto de elevado potencial devido a
qualidade e diversidade dos recursos enddgenos e equipamentos turisticos disponiveis
para diferentes segmentos de mercado” refere o Dr. Jodo Barbosa, consolidado pela visao
de que “O pdlo termal de Chaves é um dos mais importantes do pais e parece haver um
esforgo de consolidacdo do produto, agregando hotéis, operadores de animacao turistica,
com as proprias termas.”, pensamento defendido pelo Dr. Adriano Ramos, alinhado com
0 Dr. Vitor Leal que afirma “um turismo com forte dindmica ¢ com grandes
potencialidades devido ao facto de possuir ofertas muito diferenciadoras e de elevada

qualidade.”

Para o Turismo de Portugal (2017) o elemento “agua” é um dos ativos estratégicos
nacionais, posicionado como ativo diferenciador enquanto parte integrante do destino,
capaz de gerar fluxos e estimular a procura, representando um elevado potencial de
desenvolvimento. As termas, posicionadas como ativos emergentes, revelam grande
potencial de crescimento, estando associadas ao conceito de bem-estar, combinam estilos
de vida saudavel, satde, bem-estar, mindfulness, atividades desportivas e de natureza,

podendo induzir movimentos de elevado valor acrescentado.

Na opinido do Dr. Jodo Barbosa o potencial de desenvolvimento para o TSBE reside no
clima, seguranca e atratividade do destino, capaz de proporcionar uma oferta diferenciada
alicercada noutros produtos turisticos complementares reforcada pela tendéncia de
“valorizagao crescente do equilibrio do corpo em harmonia com a natureza”, consolidado
pelo “relevante valor historico-cultural e arquiteténico de muitos equipamentos e
territorios, com destaque para as Estancias Termais, localizadas em zonas de grande
interesse natural e paisagistico, potenciadoras de fluxos de procura turisticas para as

regides do interior do pais”.

O conceito de wellness representa para Chaves e para 0 Alto Tamega a capacidade de
potenciar sustentabilidade e competitividade, enquanto elemento diferenciador do
territorio (CIMAT, 2020; Turismo do Porto e Norte de Portugal, 2015). Na visdo dos
decisores politicos trata-se de “...uma pe¢a muito importante de toda a oferta turistica
da regido, sendo talvez um dos principais ativos que a regido tem e, também, talvez um

dos principais fatores identitarios da regido.”, refere-nos o0 PhD Ramiro Goncalves,

72



reforgado pelo Dr. Luis Pedro Martins que identifica que “...aqui o elemento &gua ¢ a
chave de toda a estratégia de turismo do concelho de Chaves.”. Segundo o Dr. Nuno Vaz
este ¢ “... 0 produto estrela daquilo que é a estratégia turistica do Alto Tamega, e
particularmente de Chaves”, visdo partilhada pelo Dr. Luis Pedro Martins que defende
que ha que “.... aproveitar esta perce¢do e notoriedade do concelho de Chaves junto do
mercado, bem como as suas caracteristicas diferenciadoras dos recursos, para desta

forma podermos entéo alavancar o consumo do Turismo de Saude e bem-estar.”.

Sarmento & Portela (2010) defendem que cada destino termal é indutor do
desenvolvimento turistico em concordancia com o respetivo potencial estratégico, sendo
que cada territorio deve possuir um projeto alavancado em diferentes tipos de atividades
gue possam aumentar a sua atratividade e a fidelizacdo do cliente, para além da mera

atividade termal, ficando esta abordagem corroborada.

Foi, ainda, requerido aos participantes para abordarem, concretamente, o turismo de
salde e bem-estar no concelho de Chaves. Sdo destacados alguns aspetos relevantes: a
forte tendéncia de procura, a sazonalidade associada a esta tipologia de turismo, a légica

integrada existente e os produtos e servicos oferecidos.

Neste sentido, o Dr. Vitor Leal refere que “a tendéncia passa por estadias mais curtas;
em familia; com a ambicé&o de aliar aos tratamentos de saude e bem-estar (hum balneario,
num hotel, num SPA...) outras ofertas integradoras: walking; ciclyng; contacto com a
natureza; birdwatching...Tudo numa perspectiva de corpo sdo em mente sa. Equilibrio
fisico ¢ mental.”. Por sua vez, para 0s decisores politicos ha necessidade de
“comecarmos a pensar que, provavelmente, teremos que encontrar novos instrumentos
e novas solucdes que permitam captar novos publicos ou pensar ptblicos mais jovens”
afirma o Dr. Nuno Vaz, em linha com os projetos ¢ investimentos em curso “em toda a
regido do Alto Tamega, [temos] um projeto PROVERE, que esté ligado a agua, que se
chama AQUANATUR, e ele € muito relevante no que diz respeito ao potenciar de um
conjunto de iniciativas ligadas a agua e, também, ligadas a dgua termal.” referenciado

pelo PhD Ramiro Gongalves.

Segundo o Dr. Luis Pedro Martins as perspetivas para o produto turistico de saude e
bem-estar afiguram-se animadoras, tendo em conta a atual procura crescente pelos
territérios de baixa densidade onde grande parte da oferta deste produto se encontra

instalada, “e que vao totalmente ao encontro daquilo que ¢ o perfil do novo turista”.
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O diagrama seguinte resume algumas das referéncias mais recorrentes na caracterizacao

do turismo de saude e bem-estar termal obtidas (Figura 11).

Figura 11: Referéncias associadas ao Produto Salde e Bem-estar Termal
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Fonte: elaboragdo propria

Foi sinalizado um conjunto de oportunidade e fatores de sucesso pelos respondentes, que
deveré ser considerado na estruturacdo da oferta (Figura 12).

Figura 12: Oportunidades e Fatores de Sucesso para o Produto Saide e Bem-estar Termal
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Fonte: elaboracéo propria
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Em termos de oportunidades, € evidenciada a oferta complementar e/ou interligacdo com
outros servicos disponiveis na regido. E a ideia de uma experiéncia completa, cruzando

varios produtos/servicos, tal como resumido na seguinte transcri¢éo:

[T]oda esta peca do Turismo muito baseado no termalismo ou na 4gua termal
e também no bem-estar que conseguem, também eles, proporcionar a quem
nos visita uma experiéncia mais completa e, portanto, porque um ativo por si
sO, € muito dificil de poder ser vendavel. Quando nés temos um ativo como
ancora, que depois tem ao seu lado um conjunto de outro tipo de pecas,
também elas muito relevantes, eu diria que sdo no seu todo, um conjunto
muito apelativo. N&@o gostava de deixar de destacar a grandissima
capacidade que nés temos de oferta hoteleira de muita qualidade na regiéo
e que sdo absolutamente indispensaveis para podermos ter sucesso.

(Decisores Politicos\Ramiro Gongalves: 27 - 27)

E destacada, por alguns dos participantes, a qualidade da 4gua termal e a propria historia

associada ao termalismo em Chaves, tal como explicitado de seguida:

No que diz respeito aquilo que sdo as nossas forcas, dizer que aqui joga
sobretudo aquilo que é a singularidade das nossas aguas termais, joga aquilo
que € o conhecimento acumulado e, aquilo que também ¢é histdria, que temos
acumulado néo s6 naquilo que séo as representacdes e que sdo as tradigdes
no edificado por parte dos romanos, que ja davam muita relevancia as

aguas... (Decisores Politicos\Nuno Vaz: 50 - 50)

Foram, ainda, apontados alguns desafios e ameagcas, representados no diagrama, sendo
que a principal lacuna identificada pelos participantes assenta no trabalho deficitario de

promogéo e comunicacgdo (Figura 13).
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Figura 13: Ameacas e Desafios associados ao Produto Salde e Bem-estar Termal
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Fonte: elaboracéo propria

Os principais contributos aportados pelos respondentes encontram-se refletidos na tabela
seguinte (Tabela 6).

Tabela 6: Perspetiva dos Entrevistados sobre o Produto Salde e Bem-estar

Entrevistado Perspetiva

Decisores NOs temos muitas coisas que outras regides tém, mas claramente nds
Politicos\Ramiro temos algo que outras regides ndo tém e que é procurada, desde ha
Gongcalves: 23 - 23 muito tempo para ca, e portanto eu diria que se tivéssemos que
(0) encontrar um elemento mais relevante para toda oferta turistica do Alto

Tamega € a oferta ligado ao termalismo e ao turismo de bem-estar. E,
claramente, a nossa, ancora principal.

Decisores Eu acredito que o produto turistico mais importante do concelho devido
Politicos\Luis sobretudo as suas caracteristicas diferenciadoras que sdo a dgua, bem
Pedro Martins: 18 como tambem dos espagos e dos equipamentos proprios para o efeito
-18 (0) gue sdo os espacos termais e as unidades de alojamento associadas.

Mas eu diria que, de facto, aqui o elemento agua é a chave de toda a
estratégia de turismo do concelho de Chaves.

Stakeholders\ Vitor Qualidade de instalacGes (quer hoteleiras, quer balneérios); de servigos
Leal: 50 — 50 (0) prestados; de 4gua mineral natural.

Stakeholders\ Vitor Sustentabilidade, pela diversidade e qualidade ambiental e paisagistica,
Leal: 51 —51 (0) e pela capacidade de gerar equilibrios.
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Stakeholders\ Jorge Definitivamente as caracteristicas das aguas e suas propriedades,
Almeida: 46 — 46 gastronomia e a historia da regido. A acessibilidade também melhorou
0) bastante e ajuda a recebermos mais visitantes.

Stakeholders\Jodo ~ Na minha opinido, Chaves tem potencial para crescer no mercado

Barbosa: 97 — 97 (0) interno alargado (Portugal e Espanha). Internacionalmente, a forma de
crescer € atraves de criacdo de propostas de valor Unicas, altamente
diferenciadoras e sofisticadas.

Stakeholders\Fatima O turismo de satide e bem-estar no concelho de Chaves é uma alavanca

Pinto: 37 -37(0) para o desenvolvimento local desta regido. Por atrair anualmente
milhares de turistas com um periodo de permanéncia alargado (o tempo
médio de um tratamento termal € de 12 dias) favorece a hotelaria, a
restauracao e o comércio local.

Stakeholders\ Um segmento com enorme potencial, mas ainda pouco estruturado.
Domingos Pires: 36

—36 (0)

Stakeholders\ Pélo termal de Chaves é um dos mais importantes de pais... € um
Adriano Ramos: 29- produto que ainda esta na fase de crescimento

29

Fonte: elaboragdo propria

5.2.2 O Perfil do Turista-consumidor do Produto Salde e Bem-Estar

Sobre o perfil dos clientes, sdo apresentadas varias caracteristicas. Com base nos dados,
é possivel a elaboracdo de um cliente-tipo do termalismo na regido. Em consonancia
com a revisdo da literatura efetuada, em cujos capitulos Il e IV se carateriza o perfil do
termalista, nacional e do concelho de Chaves, constata-se que a perce¢do dos

entrevistados é partilhada.

Segundo os entrevistados, sao sobretudo pessoas de faixas etarias mais elevadas, com um
bom nivel de rendimentos e eventualmente com problemas de satde associados. S6 agora
vai surgindo a atracdo de publicos mais jovens, um processo acelerado por via da
pandemia. Tal como explicitado em questdes anteriores, a mudanga da orientacédo
tradicional deste tipo de turismo e sobretudo o contornar da associa¢do direta a cuidados
de saude, em sentido estrito, constam do trabalho a desenvolver no sentido de alcangar
outros publicos. A tal facto, acresce a necessidade de competir com outras instancias
existentes noutros paises/mercados, tal como sugerido na categorizagdo seguinte, relativa

as partes interessadas e suas perspetivas sobre o setor.

Em coeréncia com a segmentacao realizada para o produto e bem-estar contemplada na

estratégia da TPNP (2015) é referido pelo Dr. Jodo Barbosa que ““a oferta terapéutica, em
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Portugal e na Europa, caracteriza-se por ser maioritariamente procurada pela populacéo
sénior, reformada, com patologias cronicas. A oferta ludica, de bem-estar ou de lazer, é
maioritariamente procurada pela populagéo activa que procura experiéncias de lazer com
valor acrescentado.”, visdo suportada pelo Dr. Adriano Ramos que afirma que “Os
turistas/consumidores do produto satde tem médias de idade mais elevadas, os clientes
de Bem-Estar sdo mais jovens e estdo num ciclo de vida diferente, com filhos jovens”.
Contudo, para o Dr. Jorge Almeida verifica-se que “...a faixa etaria tem tendéncia a
descer de forma generalizada” sendo que “O nosso turista consumidor do produto bem-
estar € da classe media alta e classe alta e procura um produto de alta qualidade” refere o

Dr. Domingos Pires, enquanto operador turistico no mercado.

No que concerne a caracterizacao da tendéncia futura para um perfil dominante do turista
do produto de salde e bem-estar estar-se-a em presenca de alguém “normalmente, da
faixa etaria ativa, com alguma disponibilidade financeira, que procura encontrar uma
forma de descanso e de revitalizagio do seu intenso dia-a-dia. E alguém que se preocupa
com o bem-estar fisico e psiquico e que encontra, nestes espagos, o seu equilibrio.”,
argumentos exarados pela Dra. Fatima Pinto, seguidos pelo Dr. Jodo Barbosa que
complementa que estaremos perante um “turista que em todos os seus consumos, como
turista, e ndo so, procure experiéncias memoraveis, auténticas (no sentido de genuinas e
conectadas com as caracteristicas sdcio-culturais-patrimoniais no  destino),

personalizadas e regeneradoras, numa palavra, saudaveis.”.

Por outro lado, o Dr. Nuno Vaz refere que o desejavel era que fosse “um perfil de turista
com elevada capacidade econdmica. Gostariamos que fosse, naturalmente, com um
perfil aventureiro, descobridor e que, porventura, ndo sé pudesse beneficiar daquilo que
é um servico central que €, naturalmente, ligado aos servicos da terapéutica e bem-estar,
mas que também, permitisse descobrir outros recursos, no nosso caso patrimoniais,

")

naturais, gastronémicos, culturais... era fundamental

Esta ambicdo vai ao encontro do potencial reconhecido pela WTW na segmentacdo dos
mercados com crescimento identificado, para os quais a estruturagdo de novas
experiéncias turisticas é capaz de se tornar apelativa para homens, solteiros, familias e
jovens (Geracdo Y) (WTW, 2011; Folgado-Fernandez et al.,2019).
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5.2.3 Perspetiva dos Stakeholders com conex@es ao Produto Turistico de Saude e

Bem-estar Termal e ao Turismo de Experiéncia

Relativamente ao objetivo definido para a “Compreenséo da Perspetivas dos Stakeholders
com conexdes ao Produto Turistico de Salde e Bem-estar Termal e ao Turismo de
Experiéncia”, foi referido, pela generalidade dos entrevistados, a necessidade de se
desenvolverem novos conceitos, estruturando-se ofertas com recurso a experiéncias em
maultiplas dimensdes, que residam em produtos e servigcos que integrem carateristicas
Unicas, incorporando a identidade local ao nivel da cultura e histéria, gastronomia,
patrimoénio natural, ativos cada vez mais valorizados pelos turistas. Para tal deve recorrer-
se a sofisticacdo e inovacdo, no sentido de serem estruturados produtos e servicos
distintos para diferentes motivagdes de procura. Conjugar a oferta e procura é essencial,

perseguindo as tendéncias dos mercados e dos consumidores.

O bem-estar é assumido por Pyke et al. (2016) como uma oportunidade de negdcios que
tem o potencial de aumentar a economia, potenciando o desenvolvimento econémico.
Promover o valor do bem-estar dos destinos turisticos, através de estratégias de
marketing, incrementa o potencial de mais turistas visitarem os destinos que contribuem
positivamente para o seu bem-estar, com beneficios econdémicos diretos para 0s
territorios. Nesta perspetiva, na opinido do Dr. Benigno Amor, “O produto de saude e
bem-estar é estratéxico para o desenvolvimento territorial... As termas constituen un
modelo de empresa comprometida co desenvolvemento sostible” e que “...Chaves tem
un enorme interesse para atraer termalistas do resto do Mundo. Tem um magnifico
patrimonio historico sem explotar, cal € o das suas Termas Romanas.” sendo que 0
crescimento deste produto representa a forte tendéncia pela procura “[D] Os estilos de
vida saudaveis, sem ddvida. A procura pelo natural e auténtico. Experiéncias,
autenticidade.”, que defende o Dr. Vitor Leal passam pela “... descoberta do natural, do
ndo massificado, de zonas Unicas e quase virgens em termos turisticos. A preocupacao
ambiental e de sustentabilidade vai dominar.”, e que na perspetiva do Dr. Domingos Pires
“E muito relevante para o desenvolvimento do territério uma vez que € uma alavanca para

0s outros sectores da economia local.”.

Sendo que o valor do produto ou servico criativo e a qualidade da experiéncia turistica
pode ser aumentado pela mudancga do consumo passivo para o ativo envolvimento dos
turistas no processo, considerando-se que o turismo de experiéncia tem o potencial de

desenvolver experiéncias novas e distintas de uma forma mais personalizada, segundo

79



Richards & Wilson (2006Db), a Dra Fatima Pinto defende “... a procura de destinos tinicos
e diferenciados, em que as suas carateristicas inatas assumem maior preponderancia...”
destacando-se “...na sua componente termal, essencial para o desenvolvimento
territorial pois € uma forma de diferenciacdo de um territorio conferindo-lhe ferramentas

2

de atratividade adicionais...”, sobretudo quando consolidado “com outras ofertas de
turismo-cultural pois tornam o produto mais atrativo para a maioria dos potenciais
clientes. Principalmente no que diz respeito a clientes estrangeiros, a atracdo desse tipo
de clientes passara por essa combinagdo de produtos pois muito dificilmente o Turismo
de Saude e bem-estar sera suficientemente atrativo para atrair um elevado nimero de

clientes...”.

Reconhece-se que as cidades e as regides tém vindo a adotar estratégias que visam criar
uma imagem ou experiéncia genuina do lugar, baseada na sua identidade, capaz de as
posicionar num mercado global cada vez mais concorrencial, que permita aumentar a

sua competitividade e posicionar-se de forma distintiva (Richards & Wilson, 2006b).

Desta feita, urge o “desenvolvimento de conceitos e marcas significativas e diferenciadas
no mercado. Através de ofertas assentes em servicos e produtos que incorporem
caracteristicas Unicas e locais, com inspiracdo na historia, cultura, tradi¢6es e patrimonio
natural, activos cada vez mais valorizados pelos turistas. Sofisticacdo e especializacao.
Sofisticagdo no sentido de produtos/diferenciados para diferentes motivacbes de
procura” argumenta o Dr. Jodo Barbosa. Termina por afirmar que “Seja no bem-estar ou
no terapéutico, "less is more". Especializar e sofisticar, sdo ingredientes imprescindiveis
para a inovagdo.” e que para Chaves “a forma de crescer ¢ através de criacdo de
propostas de valor unicas altamente diferenciadoras e sofisticadas.”, uma vez que “ No
segmento de lazer e bem-estar a diferenciacdo e reputacdo do destino tem que ser
alicercada em alta qualidade, sofisticagdo e um portfélio muito alargado de atractivos do
territério que potencie o querer estar e experienciar. Qualquer turista € motivado pela
diferenca, pelo Unico e auténtico que encontra no destino. Seja a nivel cultural,

patrimonial, gastrondmico, paisagistico, ou outros factores.”

Segundo o Dr. Nuno Vaz “o produto ancora que tem a capacidade de contagiar e de
envolver todos os outros segmentos € verdadeiramente o Turismo de Salde e bem-estar.”
e que “...no caso do Alto Tamega e de Chaves, em particular, valoriza muita mais a
nossa oferta, a nossa oferta no bem-estar porque é feita, exclusivamente, com base na

agua termal.”, sendo que “Chaves e o Alto Tamega tém, também, naturalmente outro
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tipo de singularidades de interesses seja no patrimonio edificado, seja medieval, seja

romano, COmo € no N0SSO €aso que temos grande expressdo, seja no patriménio natural

que também é importante, seja no patrimonio cultural, seja, porventura, naquilo que séo

0s produtos locais de exceléncia que temos.”

Em concordancia, o PhD Ramiro Gongalves refere que “E iSso que as pessoas procuram.

S&o experiéncias, nos temos identidade no territorio, uma identidade muito ligada a este

produto.” sabendo-se que

“....ha uma tendéncia muito grande no pais de que este

termalismo, que estava associado aos municipios, tenha sido muito direcionado para

questdes de salde e sabemos depois por outro lado, que a tendéncia atual, e que é muito

desenvolvida pelos privados é precisamente a do Wellness, portanto a do bem-estar. Eu

acho que esta juncdo nos permite, de facto, dar esse salto que ainda falta fazer em muitos

territorios e tornar hoje cada vez mais estes equipamentos também muito vocacionados

para esta questdo do Wellness!”, conclui o Dr. Luis Pedro Martins.

Tabela 7: Sistematizacdo das Perspetivas dos Entrevistados

Stakeholders\Jodo

Barbosa: 119 - 119 (0)

Stakeholders\Fatima Pinto:

112 - 112 (0)

Stakeholders\Vitor
45 - 45 (0)

Stakeholders\Vitor
105 - 105 (0)

Leal:

Leal:

Estruturar os momentos de verdade, os momentos de
interaccdo, e geri-los como fazendo parte de um todo que
constitui a experiéncia turistica. Gestdo transversal e ndo
de silos de servico em separado como se V€ muitas
vezes...

Deveria apostar-se numa forte estratégia de
comunicag¢do, mostrando que as Termas sao o “new cool”
e um convite a descoberta de locais auténticos, do
territério, das nossas raizes, do que € auténtico,
rejuvenescendo, desta forma, a percepcdo dos
consumidores que devera incidir na actualidade e
modernidade da oferta termal atual.

Podera ser feita uma maior aposta/ diversificacdo no
conceito de bem-estar termal. Estando esta regido ao lado
do mercado espanhol e sendo este mercado muito
propenso e susceptivel ao produto wellness/ bem-estar
podera ser um foco importante na captacdo de mais
turistas/termalistas e na criagdo de valor. Criagdo de
produto integrado.

Pela qualidade da oferta e pela sua diferenciacdo estou
certo que tem capacidade de atraccdo de turistas de todo
0 mundo. O caminho a seguir passa por uma maior
integracdo de todos os players, de produtos, construindo
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ofertas integradas e depois uma forte comunicacdo e
divulgacdo nos diversos canais.

Decisores Politicos\Nuno | E por isso, dizer que temos que continuar a trabalhar essa

Vaz: 37 - 37 (0) relacdo com os stakeholders quer locais, quer nacionais,
quer internacionais para que, de facto, a estratégia seja
hoje conseguida e que seja um sucesso! E um processo, é
um caminho, € o caminho que temos que continuar a
trilhar

Decisores Politicos\Nuno | para podermos incrementar esse turismo de experiéncia

Vaz: 62 - 62 (0) inovadora é necessario ter um conjunto de recursos e
também de players ... era importante que pudessem
também ser encontradas em rede, com os privados essa
capacidade diversificadora e entre eles poderem fazer,
poderem propiciar essas solucdes e essas experiéncias
diferenciadoras uns na &rea do vinho, uns na area da
gastronomia, uns na area da musica, uns na area cultura e
portanto era dessa relagdo colaborativa e nessa
estruturacdo do produto que nos podemos conseguir
garantir no territorio.

Decisores Se as pessoas ndo tiverem outros subprodutos turisticos
Politicos\Ramiro da regido as pessoas vao-se aborrecer e ndo voltam!
Gongcalves: 46 - 46 (0)

Decisores Vai, sobretudo, vir se a qualidade for extraordinaria. E
Politicos\Ramiro iSSO que as pessoas procuram. S&o experiéncias, nos
Gongcalves: 42 - 42 (0) temos identidade no territério, uma identidade muito

ligada a este produto.

Fonte: elaboragdo prépria

A mudanca da orientagéo tradicional deste tipo de turismo e sobretudo o contornar da
associacdo direta a cuidados de salde, em sentido estrito, constam do trabalho a
desenvolver no sentido de alcancar outros publicos. A isso, junta-se a necessidade de
competir com outras estancias existentes noutros paises/mercados. A distribuicdo das
perspetivas apresentadas, sob um ponto de vista global, estdo resumidas no diagrama
seguinte, havendo espaco para a demarcacdo de lacunas ou trabalho necessario, como a

vertente de comunicacdo ou barreiras detetadas (Grafico 30).

82



Gréfico 30: Perspetivas dos Stakeholders

refor¢o capacidade (propostas obtidas) 20,6%
barreiras técnicas, administrativas, legais 20,6%
articulagdo setor publico/privado _ 14,7%
trabalho de comunicacao | 14,7%
captagao de utentes internacionais _ 8,8%

melhoria articulagdo com outras ofertas 8,8%

ajuste da oferta & procura 5,9%
diferenciacao _ 2,9%
bons exemplos, boas praticas _ 2,9%

0% 3% 6% 9% 12% 15% 18% 21%

Fonte: elaboracéo propria

5.2.4 Evidenciar o Contributo do Turismo de Experiéncia no aumento da

Competitividade do Produto Turistico de Saude e Bem-estar Termal

No sentido de ser evidenciado o contributo do Turismo de Experiéncia no aumento da
competitividade do Produto Turistico de Saide e Bem-estar Termal, definido no objetivo
quinto, os participantes referem que o destino deve ser promovido de forma integrada,
promovendo a oferta de salde e bem-estar e vice-versa, incluindo-se distintas propostas
de valor assentes em experiéncias no destino que interliguem o territorio, incrementando
a procura e aumentando a sua competitividade, demarcando-o da concorréncia. Deve ser
construido um portfélio de servigos estruturados para proporcionar experiéncias,
experiéncias estas desenvolvidas em torno do conceito wellness que incremente valor ao

produto saude e bem-estar.

Na perspetiva de Heung & Kucukusta (2013) e Page et al. (2017) associar ao produto
termal novas experiéncias baseadas na cultura do lugar pode resultar em produtos
turisticos Unicos e muito atraentes do ponto de vista turistico. Desta forma, o produto de
salde e bem-estar complementado pelas ofertas estruturadas com base no turismo de
experiéncia, indo ao encontro de um turista cada vez mais exigente e sofisticado, é capaz
de “Proporcionar experiéncias healthy life-style 360° ou vida saudavel 360°. Com a
especializacdo e sofisticacdo como drivers dos negdcios. Partindo do servigo-core, que
devera ter como base servicos assentes nas caracteristicas diferenciadoras de uma agua
mineral natural, um enquadramento natural, ou outro recurso enddgeno.”, baseada em “...
momentos de verdade, os momentos de interaccdo, e geri-los como fazendo parte de um

todo que constitui a experiéncia turistica” acredita o Dr. Jodao Barbosa.
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Estratégias de desenvolvimento baseadas na criatividade e experiéncia tém vantagens
sobre estratégias unicamente baseadas em bens ou servigos, permitindo estruturar
produtos e/ou servicos inovadores e de experimentacdo exclusiva nos territérios onde
sdo construidos, nutrindo o desenvolvimento da economia local. A inovacdo associada a
criatividade combina com uma imagem de dinamismo e mudanca (Richards & Wilson,
2006b). Para o Dr. Vitor Leal é determinante que sejam desenvolvidas “...experiéncias
"fora da caixa", unicas, irrepetiveis”, sendo que a titulo de exemplo, refere que “Ao nivel
mais local/ regional a N2 podera ser um caminho de extrema importancia e interesse.”,
sendo que o Dr. Jorge Almeida refor¢a que € decisivo “aproveitar todos os recursos que
existem na regido e fazer sinergias para potenciar e melhorar a experiéncia a quem visita
a regido.”, complementando a oferta com “Promocion diferenciada de outros produtos
turisticos. Xestion comercial en mercados emisores a cargo de profesionais
experimentados.” segundo nos refere 0 Dr. Benigno Amor que tal como a Dra Fatima
Pinto afirma que os influenciadores digitais, através do potencial das novas tecnologias
e das redes sociais “... tém uma cada vez mais significativa intervencao nas escolhas dos
seus seguidores, podem ser uma forma de estimulacdo de novos publicos despertando

neles o interesse pelas experiéncias do termalismo.”

A afirmacdo seguinte resume a visdo dos respondentes quando questionados sobre a

relacdo do turismo de experiéncia com o turismo de saude:

Sim. N6s gostariamos muito que aquilo que tem sido o core tradicional deste
tipo de segmento turistico pudesse, naturalmente, permitir que houvesse
novas experiéncias que ligadas a musica, ligadas a cultura, ligadas a
natureza, ligadas a gastronomia e, de facto, sdo essas experiéncias Unicas
que devem ser interligados com a salde, com este turismo de salde e bem-
estar e esta inter-relacdo, e esta relagdo que, em muitos casos, fard a
diferenca e, sobretudo, podera permitir ganhar novos publicos porque se nos
quisermos, efetivamente, ter mais turistas neste segmento, mais jovens, mais
dindmicos, mais internacionais, eu acredito! (Decisores Politicos\Nuno Vaz:

60 - 60)

As experiéncias de bem-estar ndo sdo apenas uma questdo de procedimentos e servigos
intangiveis, sendo que numa economia de experiéncia os players necessitam de encontrar
novas maneiras de se diferenciar da concorréncia (Hjalager & Konu, 2011). Proporcionar

experiéncias diferenciadoras e memoréaveis séo referenciadas como formas de acrescentar
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valor ao produto salide e bem-estar, uma vez que segundo nos refere o Dr. Benigno Amor
“o produto termal, sumado a oferta cultural, gastronomica, de natureza, etc, gana peso e

calidade para atraer novos usudrios e incrementar a estadia media dos actuais.”

Na perspetiva do Dr. Jodo Barbosa “a estratégia mais adequada para captacdo de
mercados internacionais” reside na incorporagdo de outras ofertas sejam elas de
“...turismo de experiéncia, turismo cultural, golfe, birdwatching, religioso, short-breaks,
..” e que “um forte crescimento nos mercados internacionais, terd que ser feito
construindo relagGes solidas com outros produtos e atractivos turisticos acrescentando-
Ihes valor com a inclus@o de experiéncias memoraveis vividas nos destinos/servigos
relacionados com o saude e bem-estar.” e que s6 com a “cria¢cdo de uma rede de parceiros
que garantam a prestacdo e qualidade do servico durante todo o ano” se podera

desenvolver o produto turistico para o Dr. Domingos Pires.

Foi evidenciada, pelos dez entrevistados, a relevancia do turismo de experiéncia para
aumentar a competitividade do produto turistico de salde e bem-estar, focado no
termalismo. Foram identificadas indmeras oportunidades e alguns desafios que
determinam a estruturagdo, afirmacdo e crescimento do produto turistico saude e bem-
estar termal, enquanto pilar basilar de uma oferta turistica alargada territorial, capaz de

promover experiéncias memoraveis e indissociaveis do concelho de Chaves (Figura 14).

Figura 14: Conceitos associados ao Turismo de Satde e Bem-estar e Turismo de Experiéncia
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O diagrama seguinte resume os principais comentarios partilhados pelos entrevistados
quando questionados sobre a relacdo do turismo de experiéncia com o produto turistico

de saude e bem-estar (Tabela 8).

Tabela 8: Relacéo entre Turismo de Experiéncia e Turismo de Salde e Bem-Estar

B Visualizador da Matriz de Cédigos — O >
BE DiE %fB%NE EBOE BfRX C (ol X MIE
Lista de Cadigos Stakeholders Decisores Politicos
w i

) nergias e ofertas complementares | | L]
(@4 trabalho necessdrio ] |
Eg conceito (i.e. revisdo, atualizagdo) | | ]
Eg trabalho em curso ]
(@4 vantagens competitivas u ]
(e discrepdncias/desafasamentos [ ]

Fonte: elaboragdo propria

5.2.5 Proposta de Modelo de Desenvolvimento Integrado

A implementacdo de um novo modelo de desenvolvimento turistico para potenciar o
produto saude e bem-estar, alavancado pelo contributo do potencial do turismo de
experiéncia, residira na conjugacdo de vontades de todos os players envolvidos na cadeia
de valor. A estratégia de desenvolvimento turistico que se pressupde adequada para
conquistar quota de mercado e captar novos mercados emissores, aumentando a
competitividade do produto turistico saude e bem-estar, considerando a integracao de
novas ofertas, assenta na construcdo de relagdes sdlidas com outros produtos e atrativos
turisticos acrescentando-lhe valor com a incorporacdo de experiéncias memoraveis e
genuinas do destino. Adicionar ao produto termal novas ofertas permitira incrementar
qualidade a oferta, através da inovacdo e desenvolvimento de produto estruturado
diferenciador, reforcando a imagem do destino turistico do concelho de Chaves,
capacitando-o para atrair novos publicos e, espera-se, incrementar a sua estada média,

fruto da diversificacdo de experiéncias turisticas disponiveis.

Considerando-se 0 mercado em constante evolucdo, 0 consumidor procura
incessantemente novas solucdes, novas experiéncias, novas respostas as suas
necessidades, com uma concorréncia cada vez mais dindmica nos mercados nacional e
internacional, as exigéncias sdo crescentes ao nivel de qualidade e gestdo. Posto este

cendrio, s através da cooperagdo, alinhando recursos e politica de desenvolvimento,
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valor e rentabilidade, sera possivel evoluir e reforcar a sustentabilidade turistica do
territdrio, justificando-se estratégias refletidas e implementadas em rede, alcancando-se
0 esperado aumento competitivo do produto satde e bem-estar incrementado pelas ofertas

associadas ao turismo de experiéncia.

A rede de agentes, publicos e privados, enquanto players responsaveis pela dindmica e
expansdo do conceito, sera determinante para o sucesso e exequibilidade do modelo
proposto, ndo descurando a competitividade dos destinos e as relagGes entre os atores
envolvidos. Incorpora-se a promogdo e comunicagdo integradas, assentes nas novas
tecnologias de informacéo, determinante para a afirmacéo e projecao necessarias do novo
modelo de desenvolvimento, tanto a nivel interno como nos mercados internacionais. Este
modelo pretende fomentar uma gestdo integrada da experiéncia, numa visdo abrangente
de 360°, indo ao encontro das novas tendéncias de mercado e com uma orientagdo de
produto / servigo ao turista, induzindo experiéncias sofisticadas e inovadoras,

estruturadas, promovidas e comunicadas em rede (Figura 15).

Figura 15: Modelo de Desenvolvimento Integrado 360°
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CAPITULO VI - CONCLUSOES, LIMITACOES E PESQUISA FUTURA

6.1 Conclusoes

O presente estudo teve como principal objetivo analisar como pode o turismo de
experiéncia contribuir para o aumento de competitividade do produto satde e bem-estar
termal, no caso de estudo centrado no concelho de Chaves, tendo como resultado a
apresentacéo de um modelo de desenvolvimento que se pretende potencie o turismo neste
destino turistico. Como principal desiderato, pretendemos contribuir com novas linhas de
orientacdo, associadas aos novos paradigmas do turismo, assentes em propostas de valor
que permitam incrementar o desenvolvimento e potencial turistico desta regido de bem-
estar, sendo o produto termal o atributo &ncora para Chaves, mas que tem de ser
complementado com outros produtos turisticos relevantes e de reconhecido valor neste
destino. Séo eles: o patrimonio natural e cultural, o patriménio edificado com particular

incidéncia no periodo medieval e romano, a gastronomia e os vinhos.

Nesta perspetiva, a cultura identitaria do destino/territorio tem de assentar em valores de
salde e bem-estar, dessa forma reconhecidos na sua matriz historica e social,
constituindo-se como o mais importante fator diferenciador para uma eficaz estratégia de
marketing territorial. O tempo despendido no destino pode ser um fator importante na
determinacdo da satisfacdo dos turistas face as experiéncias proporcionadas, portanto é
necessario oferecer atividades auténticas e memoraveis que possam induzir movimentos
turisticos de elevado valor acrescentado e estimular o seu efeito multiplicador na

economia, gerador de fluxos e indutor da procura.

Com a presente investigacdo, foi possivel compreender o potencial do turismo de satde
e bem-estar termal para a regido e, muito particularmente para o concelho de Chaves,
mas também identificar um conjunto de fragilidades associadas a comercializacdo do
produto, que resultam na necessidade de alargar e reforcar a oferta, complementando este
produto turistico com outras ofertas relevantes e de enorme valor, potenciadas pelo
turismo de experiéncia. No que ao valor intrinseco do produto termal concerne, apurou-
se 0 seu valor acrescentado e a relevancia explicita para o progresso do concelho, da
regido do Alto Tamega e do Porto e Norte de Portugal, sendo que a estruturacéo de ofertas
complementares a associar ao produto termal por via do turismo de experiéncia

perspetivam a criagdo de riqueza, valor acrescentado e o desenvolvimento para o
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territério. Encontrar novos canais de promogdo e comercializacdo é outro dos caminhos
que tem de ser percorrido, numa légica de integracdo em rede dos varios players, sejam

eles publicos ou privados, sem desprimorar o posicionamento estratégico transfronteirico.

Partindo de uma revisdo bibliografica direcionada, identificou-se um conjunto de
principios basilares para a estruturacdo adequada de uma oferta turistica genuina e
diferenciadora suportada pelo produto ancora de base termal, a &gua mineral natural,
enquanto ativo diferenciador que pode ser elevado através da complementaridade com
ativos qualificadores que induzem verdadeiras experiéncias sustentadas pela
autenticidade com inovacao. Esta premissa conferird ao destino um novo posicionamento
junto dos principais mercados emissores, indo ao encontro das novas tendéncias do
turismo na procura do wellness e da nova tipologia de turistas que buscam destinos menos
massificados e com uma identidade peculiar. Também se pode aferir que, os turistas
anseiam por novas experiéncias, nas quais o proprio destino, a &gua mineral natural e o
desenvolvimento individual resultam numa simbiose capaz de harmonizar os sentidos,
construindo as melhores memorias e vivéncias com recurso ao elemento mais natural — a

agua -.

Considerando-se que o estudo apresentado da resposta aos objetivos propostos, presume-
se gue terd, também, a capacidade de estimular o interesse de varias entidades e eventuais
parceiros, que entendam a oportunidade para operacionalizar a estratégia que aportara
beneficios, potenciando o seu efeito multiplicador enquanto motor de desenvolvimento
econémico-social local, assumindo-se o turismo enquanto atividade econdémica
transversal com elevado impacto no crescimento econdémico, ao nivel do emprego e do

desenvolvimento social sustentavel.

A construcdo e implementacdo de um novo modelo impd&e-se, carecendo de um trabalho
articulado em rede entre os varios players, publicos e privados, garante para se
conquistarem novos mercados. Destaque-se que, o desenvolvimento do produto salde e
bem-estar termal, no concelho de Chaves enquanto caso de estudo do presente trabalho
de investigacao, tem todo o potencial de crescimento com base na construgdo de um novo
modelo que considere promo¢do e comunicacdo integradas, sustentado por novas
experiéncias que acrescentem valor ao destino. Daqui, advira a vantagem competitiva do

posicionamento estratégico do territorio e da cooperacao inter-regional.

O modelo de desenvolvimento proposto, assente num conceito de gestdo integrada de

360°, para 0 aumento de competitividade do produto saude e bem-estar, com recurso ao
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turismo de experiéncia, pretende-se dindmico e escalavel incorporando, no futuro, tantas
mais propostas de valor turistico e rede de agentes / operadores que as promovam quantos
0s que incrementem valor. O Unico anseio é que seja sustentado pela sofisticacdo das
ofertas e produtos turisticos que valorizem o destino turistico do concelho de Chaves,

aportando dividendos a toda a regido do Alto Tamega, num contexto transfronteirico.

6.2 LimitacOes e Pesquisa Futura

Como principal limitacdo ao estudo, identifica-se o carater académico, balizador de uma
exposicdo mais profunda e fundamentada da tematica, circunscrevendo-se o trabalho a
um limite de 100 paginas, que resulta numa abordagem simplista e redutora. Detetou-se
a falta de estudos sobre o tema em anélise, muito particularmente no caso de estudo do

concelho de Chaves.

Com o trabalho em desenvolvimento fomos confrontados com a pandemia por SARS-
CoV-2 que veio provocar alteracdes comportamentais na sociedade e alteracbes de
paradigmas, a meio da investigacdo, com alteracdes profundas das perspetivas nacionais
e mundiais para o turismo, que nos conduziu a contextos de incerteza. Também o0s
entrevistados se viram envolvidos pela alteracdo de padrdes, sem referenciais ou

seguranca, a escala planetaria, refletida nas entrevistas.

Como linhas de investigacdo futura aponta-se a realizacdo de um estudo aprofundado,
direcionado para caracterizar o perfil do turista termal, com enfoque nas suas motivacoes
e expectativas, para além da simples caracterizacdo sociodemogréafica, que deve também
ser mais aprofundada. Sugere-se, ainda, a aplicacdo do estudo numa Idgica da abordagem
quantitativa a trés intervenientes distintos: aos agentes de animacao turistica, as agéncias
de viagem e aos turistas, estudando-se a procura do destino e a sua oferta turistica. Refere-
se, ainda, a necessidade de analisar as conclusdes que sairdo do grupo de trabalho
interministerial, recém-constituido, que ira identificar alguns dos estrangulamentos atuais
na prossecucdo de instrumentos que permitirdo criar novas bases de discussao tendentes
a dinamizacdo do turismo termal. Por Gltimo, propde-se a elaboracdo de um estudo de
benchmarking que permita identificar e analisar préticas internacionais e nacionais
sustentadas pelo potencial do turismo de experiéncia no aumento da competitividade do

produto turistico de satde e bem-estar termal.
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APENDICES

Apéndice I: Legislagdo Termal | Enquadramento

1. Na Unido Europeia

A Unido Europeia vem, conferindo, desde o inicio no séc. XXI, uma particular atencdo
ao termalismo enquanto atividade turistica. A Resolucdo do Parlamento Europeu, de 29
de novembro de 2007, sob a epigrafe “sobre uma politica de turismo europeia renovada:
rumo a uma parceria reforcada para o turismo na Europa (2006/2129 (INI)), consagra um
capitulo ao turismo termal, dando particular enfase a necessidade de se “adotar uma
diretiva comunitaria especifica que defina o reconhecimento e a utilizagéo das estancias
hidrotermais e, de modo mais geral, o papel do termalismo e das curas termais no ambito
dos sistemas turisticos dos varios Estados-Membros”.

Em 2011, promoveu-se a atualizacdo desta resolucéo, atraves da publicacdo da Resolucéo
do Parlamento Europeu, de 27 de setembro, sobre a epigrafe a “Europa, primeiro destino
turistico do mundo — novo quadro politico para o turismo europeu (2010/2206(INT))”
sendo ‘perfilhado que a curva demografica na Europa resultard no continuo crescimento
do Turismo de Saude e, em especial, do turismo termal”.

Na mais recente resolucdo do Parlamento Europeu, em matéria de transportes e turismo,
para 2020 ¢ anos subsequentes ¢ salientada “a importancia do Turismo de Salde, que
inclui o Turismo Médico, de bem-estar e termal; insta a Comissdo a promover, sempre
que adequado, a prevencdo da saude europeia, a balneologia e o Turismo Médico
sustentavel e de montanha; salienta a necessidade de um maior investimento na melhoria
das infraestruturas do turismo sustentavel e a importancia de uma maior visibilidade dos

destinos europeus de turismo termal e de bem-estar;” (Parlamento Europeu, 2020, p.9).

2. Em Portugal

A evolucéo da legislagdo portuguesa, no que ao setor termal respeita, acompanhou 0s
progressos da atividade termal, sendo que as fases de maior dindmica legislativa
correspondem aos periodos de um mais acentuado desenvolvimento do setor, ao longo

das epocas. O diploma pioneiro da atividade termal, o Decreto n.° 15401, de 20 de abril
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datado de 1928, vinculava o termalismo ao setor da salde e a prestacdo de cuidados de
salde, em exclusivo.

A atual lei de bases do termalismo portugués, o Regime Juridico da Atividade Termal,
pelo Decreto-Lei n.° 142/2004, de 11 de junho, vem revogar o anterior diploma. Assiste-
se, agora, a um momento inovador, com o termalismo a deixar de estar puramente
associado ao setor da saude para se afirmar como uma atividade turistica e de lazer. Este
diploma veio legitimar uma adequacdo entre a atividade termal e as expectativas dos
atuais dos consumidores, muito orientados para os segmentos do tratamento e prevencéo,
do bem-estar e do lazer.

O Decreto-Lei n.° 92/2010, de 26 de julho, no n.° 4, do artigo 31° prevé que “os
estabelecimentos que ndo tém fins de prevencdo da doenca, terapéutica, reabilitacdo e
manutencdo da saude, dedicando-se exclusivamente & prossecucdo de fins ligados a
estética, a beleza e ao relaxamento, sdo considerados equipamentos de animagao turistica,
sendo-lhes aplicavel o regime previsto no Decreto-Lei n.° 108/2009, de 15 de Maio”.
Tal alteracdo a lei de bases do termalismo visa diferenciar os estabelecimentos termais
que prestam servigos terapéuticos, de prevencdo ou tratamento/cura, daqueles que se
dedicam, de forma exclusiva, ao bem-estar termal. Ficam, assim, claramente definidos os
critérios e requisitos de funcionamento para estabelecimentos que partilham o mesmo
recurso: a &gua mineral natural.

Desta forma, e contrariando a generalidade dos estabelecimentos termais abrangidos pelo
diploma que regula a atividade termal, os estabelecimentos que tém enquadramento legal
pelo regime de acesso e exercicio da atividade das empresas de animacao turistica tém de
proceder a sua inscri¢cdo no Registo Nacional de Agentes de Animacéo Turistica.
Todavia, a conjugacéo que resulta da leitura dos Decretos-Lei n.° 92/2010, de 26 de julho,
e ulterior alteragéo, Decreto-Lei n.° 142/2004, de 11 de junho e Decreto-Lei n.° 95/2013,
de 19 de julho, ndo esclarece se os estabelecimentos termais que se dedicam
exclusivamente a prossecucao de fins ligados a estética, a beleza e ao relaxamento apenas
se encontram sujeitos ao regime de acesso e exercicio da atividade das empresas de
animacdo turistica ou se se encontram sujeitos, simultaneamente, as obrigacdes definidas
pela lei de bases do termalismo, por exemplo, no que diz respeito a figura do diretor
clinico ou a sujeicdo a tutela da Direcdo Geral de Saude.

As atividades de fiscalizagdo e inspecdo da atividade dos estabelecimentos termais, ao

nivel das respetivas tutelas, sdo da responsabilidade das seguintes entidades:
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Legislagdo

Entidade Competéncia .
aplicavel

Diregio Geral de Saide monitorizacdo da qualidade e funcionamento | Decreto-lei n.

(DGS) do estabelecimento termal em estreita | 142/2004
colaboracdo com o delegado regional de satde
e o delegado concelhio de satude

N . monitoriza a gestdo e uso responsavel e | Decreto-Lei n®
Direcdo Geral de Geologia e 9 P

Energia (DGEG) adequado do recurso dgua mineral natural 86/90

Autoridade de Seguranca para 0s estabelecimentos termais que se Decreto-lei n.°

Alimentar e  Econémica dedicam unicamente a prossecucdo de fins | 95/2013

(ASAE) ligados a estética, a beleza e ao relaxamento

Fonte: elaboracdo propria

3. Em Espanha |Galiza

Em Espanha, pais vizinho e com enormes similitudes no setor termal, o quadro legal em
vigor reveste-se de caracteristicas especificas que residem nas competéncias transferidas,
pelo poder central para os governos regionais. Desta forma, a lei de bases, denominada,
“Estatuto sobre a Exploracio de Fontes de Aguas Mineromedicinais”, regulada pelo Real
Decreto Ley n.° 743/1928, de 26 de abril de 1928, é amplificada pelas normas produzidas
pelos respetivos governos autondmicos. A Lei 22/1973, de 21 de julho, regula a
investigacdo e o aproveitamento das aguas minerais naturais, estabelecendo como
primeira etapa do processo a determinagéo de condi¢do de mineral da &gua em causa. Este
diploma define, no que concerne as tutelas inspetivas, que as mesmas sejam de ambito
regional, nos termos do artigo 61° do Real Decreto Ley n.° 743/1928, considerando que
as medidas aplicaveis subjacentes as inconformidades sdo estabelecidas pela Direcéo
Geral de Salude, no &mbito do artigo 78° e determinando, ainda, o regime imperioso da
inscricdo, junto da Associacao Nacional da Propriedade Balnearia, respeitando o disposto
no artigo 70° do mesmo diploma. Esta entidade assume-se como representante do setor

diante da administragdo nacional espanhola.

Por seu turno, a Comunidade Auténoma da Galiza, regido transfronteirica com Chaves,

através da Ley n.° 5/1995, de 7 de junho, a lei de bases do termalismo desta regido, regula
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as Aguas Minerais, Termais, de Nascente e dos Estabelecimentos Balnearios,
complementada pelo Decreto 402/1996, de 31 de outubro. No @mbito desta norma
especifica, cabe as tutelas regionais e provinciais acompanhar os processos de instalacédo
e funcionamento dos estabelecimentos termais, da provincia Galega, transpondo para a
legislacdo regional os principios determinados pelas leis da nacdo, a considerar, 0 Real
Decreto Ley n.° 743/1928 e a Lei 22/1973, de 21 de julho.

Cumulativamente, a atividade termal e aos seus estabelecimentos termais, mais
especificamente no que respeita as instalagdes de oferta turistica €, ainda, aplicada a Lei
de Turismo da Galiza, consagrada na Ley n.° 7/2011, de 27 de outubro.

Este enquadramento legal estabelece, de forma inequivoca, que quer os balnearios, como
os centros de talassoterapia sdo considerados empresas de servigos turisticos
complementares, de acordo com o estipulado na alinea g) do n.°1 do artigo 88° da Lei
7/2011, figurando no Registo de Estabelecimentos e Atividades Turisticas da Galiza.
Desta forma, o reconhecimento formal da importancia turistica destes estabelecimentos,
que, até entdo, ndo existia, € assumido inequivocamente. Este diploma faz constar a
importancia do termalismo e da talassoterapia na segmentacdo dos produtos turisticos da
Galiza (alinea h) do n.°2 do artigo 94° da Lei 7/2011).

No que respeita as tutelas dos estabelecimentos termais, na Galiza, na observancia do

Decreto 40/1996, consideram-se:

Entidade Competéncia

Conselleria de Satde acdo fiscalizadora e inspetiva da atividade

. . acdo fiscalizadora e inspetiva da atividade
Conselleria de Economia e ¢ P

Industria

Conselleria, do Turismo responsabilidade inspetiva no ambito das normas impostas pela
Lei 7/2011, de 27 de outubro, ou seja, em tudo o que se
correlaciona com a atividade dos estabelecimentos termais
condizentes com a classificacdo de hotéis balneério e a hotéis
talasso, enquanto empresas de  servigos turisticos

complementares

Fonte: elaboracéo propria

104



Analise comparativa entre a Legislacdo Portuguesa e Espanhola

A 4gua mineral natural, assim designada em Portugal, e a 4gua mineromedicinal,
denominagdo Espanhola, ¢, entendida, pelos dois paises, como um recurso unico de valor
economico acrescido. A legislacdo portuguesa e espanhola € unanime em reconhecer a
relevancia do termalismo enquanto atividade turistica, estabelecendo a partilha por
distintos organismos de tutela para a atividade termal (satde, turismo e geologia e minas).
Como fatores de divergéncia, por outro lado, assinalam-se alguns aspetos dissonantes a
registar. Assim, no caso portugués, no que a posse respeita, o proprietario do recurso
hidrotermal é sempre o Estado, tendo em linha de conta que a &gua mineral natural é um
bem publico. Contudo, a exploracdo também pode ser concessionada a privados. Na
Galiza a competéncia de hidrologia médica ndo sendo um requisito obrigatorio, sendo,
contudo, uma condicdo preferencial para que um médico seja o responsavel pelo
balneario, em Portugal tal exigéncia quanto a especialidade é condicdo indispensavel para
a abertura e funcionamento de um estabelecimento termal. Enquanto na Galiza todos os
estabelecimentos termais sdo enquadrados como empresas turisticas, em Portugal
verifica-se que apenas os estabelecimentos termais dedicados, em exclusivo, a estética, a

beleza e ao relaxamento tém enquadramento como empresas turisticas (Ladeiras, 2015) .

4. Glossario Termal Portugués

Para se compreender o universo termal e terminologia associada, em uso em Portugal,
entendeu-se relevante contextualizar conceitos basicos indispensaveis a boa compreenséo

do presente trabalho.

Denominacéo Descricao

Estabelecimento termal, Unidade prestadora de cuidados de salde, na qual se realiza o
estancia termal ou balneéario | aproveitamento das propriedades terapéuticas de uma agua
termal mineral natural para fins de prevenc¢do da doenca, terapéutica,
reabilitacdo e manutenc¢do da satde, podendo ainda praticar-se
técnicas complementares e coadjuvantes daqueles fins, bem

como servicos de bem-estar termal
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Termalismo

Termalismo cléssico,
termalismo terapéutico ou

cura termal

Termalismo de Bem-Estar |

Bem-estar Termal

Termas

Servicos de bem-estar

termal

Tratamento termal

Termalista ou aquista

Ato exclusivamente terapéutico com recurso a medicamento

agua mineral natural.

Servicos terapéuticos indicados e praticados a um termalista,
sempre sujeito a compatibilidade com as indicacOes terapéuticas
que foram atribuidas ou reconhecidas, a agua mineral natural

utilizada para esse efeito.

Servicos de melhoria da qualidade de vida que, podendo
comportar fins de prevencdo da doenca, estdo ligados a estética,
beleza e relaxamento. Paralelamente, sdo suscetiveis de
comportar a aplicagdo de técnicas termais, com possibilidade de
utilizacdo de &gua mineral natural, podendo ser prestados no
estabelecimento termal ou em area funcional e fisicamente

distinta deste

locais onde emergem uma ou mais aguas minerais naturais

adequadas a préatica de termalismo

0s servicos de melhoria da qualidade de vida que, podendo
comportar fins de prevencgdo da doenga, estdo ligados a estética,
beleza e relaxamento e, paralelamente, sdo suscetiveis de
comportar a aplicagdo de técnicas termais, com possibilidade de
utilizacdo de agua mineral natural, podendo ser prestados no
estabelecimento termal ou em area funcional e fisicamente

distinta deste

0 conjunto de acBes terapéuticas indicadas e praticadas a um
termalista, sempre sujeito & compatibilidade com as indicagoes
terapéuticas que foram atribuidas ou reconhecidas a agua

mineral natural utilizada para esse efeito

0 utilizador dos meios e servigos disponiveis num

estabelecimento termal

Fonte: elaboracgdo propria adaptado de Dicionario de Termalismo da Associacdo das Termas de

Portugal (2015)
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Apéndice Il — Guibes de Entrevista

Parte | — Validacédo | Corpo Comum

Objetivos
Agradecimento e enquadramento acerca do

ambito da investigacéo

Consentimento informado de gravacdo da
entrevista (nos 3 casos dos decisores
politicos que optaram pela realizacdo da
mesma via plataforma digital)

Recolha de dados bibliograficos

Enquadramento Padréo

Agradeco a disponibilidade demonstrada. O
guido da presente entrevista foi elaborado no
ambito da dissertacdo de mestrado em

marketing turistico, ministrado pela Escola

Superior de Comunicagdo e Turismo
(ESACT), do Instituto Politécnico de
Braganca.

Pretende-se com este estudo compreender de
que forma pode o turismo experiencial
contribuir para o aumento da competitividade
do produto Salde e Bem-Estar, no concelho
de Chaves.

Para garantir precisdo na analise dos dados
revela-se necessario proceder a gravagdo em
video audio da presente entrevista, pelo que se
solicita o respetivo consentimento

Solicito que proceda a uma breve
apresentacdo, descrevendo as suas fungdes, na

gualidade de entrevistado.

Parte Il — Estrutura Geral do Guido de Entrevista

Questdes para as areas de competéncia dos decisores politicos e gestores do destino

Caracterizar o potencial turistico do Alto Tamega, onde se localiza o concelho de

Chaves, e a relevancia do patrimoénio termal para este territorio.

1. Como carateriza o turismo na regido do Alto Tamega | Eurocidade Chaves-Verin, muito

particularmente no concelho de Chaves?

2. O que poderia e / ou deveria ser feito, particularmente a nivel politico, para melhorar o

posicionamento do Turismo de Salde e bem-estar a nivel nacional /local?

3. Que vantagens advém da proximidade a Galiza, no &mbito da Eurocidade Chaves-Verin?
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4. Quais sdo as principais oportunidades para o Turismo de Saude e bem-estar nacional/local,
comparado com outros lideres europeus / nacionais no mercado?
5. Quais sdo as principais ameacas para 0 Turismo de Saude e bem-estar nacional/local,

comparado com outros lideres europeus / nacionais no mercado?

Caracterizar o produto turistico Salde e Bem-Estar Termal.

6. Qual € a tendéncia atual de procura do produto turistico de salde e bem-estar no Alto
Tamega /Chaves / Eurocidade Chaves-Verin?

7. Qual a perspetiva, ao nivel do investimento publico, para o desenvolvimento deste produto
turistico?

8. Que estratégias estdo a ser gizadas para fomentar sinergias entre o produto turistico saude
e bem-estar e a restante oferta turistica da regido?

Interpretar o perfil do turista-consumidor do produto Saude e Bem-Estar Termal.

9. Em seu entender, num futuro a curto e médio prazo, qual serd perfil dominante deste
turista, cada vez mais focado em cuidar corpo e mente?

Compreender a perspetiva dos stakeholders com conexdes ao Turismo de Saude e Bem-

Estar Termal e do Turismo de Experiéncia

10. Quais sdo os principais fatores (a nivel da UE e nacional) que estimularam o crescimento
do turismo nacional /local relacionado com a saude e bem-estar?

11. Existe algum tipo de barreiras técnicas, administrativas ou legais a nivel da UE / nacional
gue possam dificultar um crescimento mais acentuado deste mercado turistico?

12.Em seu entender qual o papel dos setores publico e privado no desenvolvimento de
sinergias que permitam potenciar o Turismo de Salde e bem-estar, indo ao encontro das
atuais tendéncias de procura por parte dos turistas?

13. Que fatores estdo a contribuir para as mudancas no Turismo de Saldde e bem-estar ao nivel
local e quais séo suas implicagdes econdmicas para o pais/regido/concelho?

14.Quais sdo os pontos fortes e fracos do Turismo de Salde e bem-estar em
Portugal/concelho, em comparacdo com outras regides concorrentes a nivel
europeu/nacional?

Estabelecer causalidade entre o turismo de experiéncia e o produto turistico de salde e

bem-estar termal.

15. Quiais séo as oportunidades e os desafios para o0 mercado do Turismo de Satde e bem-estar
nacional/regional/local, com um turista cada vez mais exigente, nomeadamente ao nivel

da experiéncia?
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16. O que poderia e / ou deveria ser feito, particularmente a nivel politico, para melhorar o
posicionamento do Turismo de Saude e bem-estar, conferindo uma experiéncia turistica
memoravel, a nivel nacional /local?

17. ldentifica alguma(s) oportunidade(s) e/ou trabalho(s) ja desenvolvido(s) em rede para
proporcionar experiéncias turisticas memoraveis a nivel nacional/local? Se sim, refira
alguma(s) boa(s) pratica(s) que mereca(m) destaque.

Apontar caminhos que permitam aumentar a competitividade do produto Saude e Bem-

Estar Termal, com recurso ao contributo do turismo experiencial, para o concelho de

Chaves.

18.Considera relevante o desenvolvimento de ofertas complementares ao Turismo de Salde
e bem-estar estar, através da criagdo de sinergias que permitam potenciar o turismo de
experiéncia por parte do turista?

19.Que tipo de limita¢Ges ou dificuldades podem ser encontradas para o desenvolvimento do
produto turistico de salde e bem-estar através do potencial do turismo de experiéncia?

Entrevistados: Dr. Nuno Vaz, PhD Ramiro Gongalves, Dr. Luis Pedro Martins

Parte Il — Estrutura Geral do Guido de Entrevista
Questdes para os stakeholders com competéncias nas areas de salde e bem-estar e

turismo

Caracterizar o turismo do Alto Tamega, onde se localiza o concelho de Chaves, e a

relevancia do patriménio termal para este territorio.

1. Como carateriza o turismo na regido do Alto Tamega, muito particularmente no concelho
de Chaves?

2. O que poderia e / ou deveria ser feito, para melhorar o posicionamento do Turismo de
Saude e bem-estar a nivel nacional /local?

3. Quais sdo os fatores que contribuiram e/ou contribuem para 0 sucesso das regides na
atracdo de turistas relacionados com o produto saude e bem-estar? Exemplifique 2 das
melhores praticas.

4. Quais sdo as oportunidades e ameacas para o turismo local no que concerne ao produto
turistico salde e bem-estar, comparado com outros lideres europeus / nacionais no
mercado? Cite exemplos, se entender.

Caracterizar o produto turistico Salide e Bem-Estar Termal.

5. Qual é a tendéncia atual de procura do produto turistico de saude e bem-estar em

Portugal/Alto Tamega /Chaves?
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6. Quais sdo os principais mercados emissores e regifes de origem, nacionais, para os turistas
que consomem o produto turistico saide e bem-estar?

7. Qual é a dimensdo de cada um dos dois mercados/segmentos turisticos, no &mbito do
produto turistico salde e bem-estar, em termos de valor e volume nacional /local?

8. Os servigos associados ao Turismo de Saude e bem-estar tém uma forte componente
sazonal ou podem ser prestados durante todo o ano, permitindo um aumento de procura e
crescimento?

9. Qual a tendéncia e perspetiva de evolugdo para o produto turistico salde e bem-estar?

Interpretar o perfil do turista-consumidor do produto Saude e Bem-Estar Termal.

10.Como caracteriza o turista-consumidor do produto salde e bem-estar a nivel
nacional/regional/local, para o segmento salde e para o segmento bem-estar?

11.Num futuro, a curto e médio prazo, em seu entender, qual serd perfil dominante deste
turista, cada vez mais focado em cuidar corpo e mente?

Compreender a perspetiva dos stakeholders com conex6es ao Turismo de Saude e Bem-

Estar Termal e do Turismo de Experiéncia

12.Quais sdo os principais fatores (a nivel da UE e nacional) que estimularam o crescimento
do turismo nacional /local relacionado com a saude e bem-estar?

13.Existe algum tipo de barreiras técnicas, administrativas ou legais a nivel da UE / nacional
que possam dificultar um crescimento mais acentuado deste mercado turistico?

14.De acordo com a sua percecdo como posiciona o produto saude e bem-estar para 0
desenvolvimento territorial do Alto Tamega / Chaves?

15.Com base na sua experiéncia havera beneficios em explorar o desenvolvimento do produto
turistico salide e bem-estar, consolidado com outras ofertas de indole turistico-cultura?

16.Em seu entender qual o papel dos setores publico e privado no desenvolvimento de
sinergias que permitam potenciar o Turismo de Saude e bem-estar, indo ao encontro das
atuais tendéncias de procura por parte dos turistas?

17.0 produto turistico de salde e bem-estar em Portugal /Alto Tamega/ Chaves tem
capacidade de atragdo para os turistas de outras partes do mundo / pais? O que pode ser
feito para aumentar os nimeros atuais?

18.Que fatores estdo a contribuir para as mudancas no Turismo de Saude e bem-estar ao nivel
local e quais sdo suas implicacGes econdmicas para o pais/regido/concelho?

19.Quais sdo os pontos fortes e fracos do Turismo de Salde e bem-estar em
Portugal/concelho, em comparacdo com outras regiGes concorrentes a nivel
europeu/nacional?

Estabelecer causalidade entre o turismo de experiéncia e o produto turistico de satde e

bem-estar termal
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20.Quais sdo as oportunidades e os desafios para 0 mercado do Turismo de Saude e bem-estar
nacional/regional/local, com um turista cada vez mais exigente, nomeadamente ao nivel
da experiéncia?

21.Considera pertinente articular a oferta do produto salde e bem-estar com outras
experiéncias, ainda que de diferentes produtos turisticos?

22.ldentifica alguma(s) oportunidade(s) e/ou trabalho(s) ja desenvolvido(s) em rede para
proporcionar experiéncias turisticas memoraveis a nivel nacional/local? Se sim, refira
alguma(s) boa(s) préatica(s) que mereca(m) destaque.

23.Em seu entender qual seria 0 caminho mais eficaz para estimular o crescimento do turismo
local de salide e bem-estar, conferindo experiéncias Gnicas e auténticas aos clientes deste
segmento/mercado?

Apontar caminhos que permitam aumentar a competitividade do produto Satde e Bem-

Estar termal, com recurso ao contributo do turismo experiencial, para o concelho de

Chaves.

24. Considera relevante o desenvolvimento de ofertas complementares ao Turismo de Salde
e bem-estar estar, através da criagdo de sinergias que permitam potenciar o turismo de
experiéncia por parte do turista?

25. Que tipo de limitacdes ou dificuldades podem ser encontradas para o desenvolvimento do
produto turistico de salde e bem-estar através do potencial do turismo de experiéncia?
Entrevistados: Dra. Fatima Pinto, Dr. Jorge Almeida, Dr. Vitor Leal, Dr. Jodo

Barbosa, Dr. Adriano Ramos, Dr. Benigno Amor, Dr. Domingos Pires
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Apéndice 111 — Perfil do Cliente por Balneario Termal do Concelho de Chaves

1. Distribuicdo percentual de clientes por género por balneario termal -

Termalismo Cléassico

% Clientes por género - T. Classico | Termas Chaves

100
50 65 34 65,7 63,3
, ’ 65,1
36,7
34,66 34,3 34,9
0
2016 2017 2018 2019

e |\/|asculin0 === Feminino

Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

% Clientes por género - T. Classico | BP Vidago

100,0
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50,0 616 oY
38,4 30,4 40 — 23,1
0,0
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e \asculing === Feminino

Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

% Clientes por género - T. Classico |
SPA Termal Vidago Palace

80,0 71,2 53,4
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60,0 P 59,6
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0,0
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e \asculing === Feminino

Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

112



2. Distribuicéo percentual de clientes por género por balneério termal — Bem-estar

termal
% Clientes por género - Bem-estar termal | Termas Chaves
80
63,6

60 64,9 63,9 627
40 37,3
- 351 36,1 36,4

0

2016 2017 2018 2019

e \lasculing === Feminino

Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

% Clientes por género - Bem-estar termal | BP Vidago

80
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40 38
0 34,4 36,7
0
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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75

72,6

50 & 63,7

29 36,3 25

27,4

0
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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3. Distribuicdo percentual de clientes por escaldo etdrio por balneario termal —

Termalismo Cléssico

% Clientes por escaldo etario - T. Classico | Termas de Chaves

50,0
40,0
30,0 _
20,0
10,0 NN dNNN TN NHEHM A MmaNm ONON NN N ) 00
CO00C OO0COC OOO0O0C O00O0 OO0O0O0 HaddH NmN® m
00 — e e |
A

0-4 5-9 10-14  15-19 20-24  25-34  35-44  45-54 55-64 65-74 >7

H2016 ®2017 m2018 =2019

Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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4. Distribuicdo percentual de clientes por escaldo etario por balneario termal —

Bem-estar termal

% Clientes por escaldo etario - Bem-estar| Termas de Chaves
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)

115



5. Distribuicdo percentual mensal de clientes por balneario termal — Termalismo

Cléssico

% Mensal clientes T- Classico | Termas de Chaves
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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6. Distribuicdo percentual mensal de clientes por balneario termal — Bem-estar
termal

% Mensal clientes Bem-estar | Termas de Chaves
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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Fonte: adaptado de Cantista (2020, 2019, 2018, 2017); Oliveira, (2020, 2019, 2018, 2017);
Vicente (2019, 2018, 2017)
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