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Termalismo: caso de estudo das Termas de Monfortinho

O turismo de saude e bem-estar apresenta-se, hoje, como um produto turistico de
elevado potencial, onde os balnedrios termais, pela sua localizacdo, podem assumir um
papel importante como fator de desenvolvimento do turismo ao nivel do interior. A sua
atividade influencia e dinamiza um vasto conjunto de outras atividades, que com ele se
relacionam e, nesse sentido, impulsiona o desenvolvimento dessas regides, contribuindo
assim para atenuacdo das assimetrias regionais (Antunes & Barroco, 2017). No entanto, a
atividade termal e o perfil do termalista alteraram-se ao longo dos tempos, sendo urgente
e de extrema importancia transmitir inovacdao e modernismo ao possivel cliente de forma

a motivar a experimentacdo (Confederacdo de Comércio e Servigos de Portugal, 2013).

E nesta transmissdo de modernidade e atualidade que o marketing surge como um
elemento primordial e deve ser visto como uma ferramenta estratégica, ndo apenas para
o desenvolvimento econdmico local, mas também para aumentar a competitividade de
destinos turisticos, nomeadamente os termais, a fim de criar uma marca forte que valorize

e aumente a visibilidade e atratividade de uma regido termal.

Em Portugal, ndo encontramos muitas investigagdes neste campo. E nesta perspetiva que
surge o presente estudo. Procura-se explorar como as ferramentas de marketing tém sido

utilizadas no desenvolvimento das regides termais.

Em termos metodoldgicos, o nosso estudo inscreve-se no que se domina de estudo de
caso, pois desenvolve-se num determinado contexto territorial e em que utilizamos
algumas das principais técnicas de investigacdo do método qualitativo, no sentido de

auxiliar na compreensao do nosso objeto de estudo.

Este estudo de caso centra-se no balneario termal de Termas de Monfortinho, uma regido
raiana de baixa densidade populacional. Procura-se aqui analisar o desempenho do
balnedrio ao construir um plano proprio de desenvolvimento, considerando a
hidroterapia como a ancora de todo o seu dinamismo. Assim, este estudo pretende
contribuir para a compreensdo da dinamica do mercado termal que pode ajudar a
sustentabilidade de crescimento e sucesso de uma estancia termal, no caso as Termas de

Monfortinho.

Palavras-chave: Turismo, Termalismo, Marketing termal, Termas de Monfortinho
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Thermalism: case study of the Monfortinho Thermal Baths

Health and well-being tourism today presents itself as a tourist product with high
potential, where thermal spas, due to their location, can play an important role as a factor
in the development of tourism in the interior. Its activity influences and energizes a vast
set of other activities that are related to it and, in this sense, boosts the development of
these regions, thus contributing to the mitigation of regional asymmetries and imbalances

(Antunes & Barroco, 2017).

However, the thermal activity and the profile of the thermal practitioner have changed
over time, and it is urgent and extremely important to transmit innovation and
modernism to the potential client in order to motivate experimentation (Confederacéo

de Comércio e Servicos de Portugal [CCP], 2013).

It is in this transmission of modernity and current affairs that marketing emerges as a
primary tool and must be seen as an important tool not only for local economic
development, but also for increasing the competitiveness of tourist destinations,
particularly thermal spas, in order to create a brand strong that values and increases the

visibility and attractiveness of a thermal region.

In Portugal we do not find many investigations in this field. It is from this perspective that
the present study arises. We seek to explore how marketing tools have been used in the

development of thermal regions.

In methodological terms, our study is part of what is known as a case study, as it takes
place in a specific territorial context and we used some of the main research techniques

of the qualitative method to help us understand our object of study.

This case study focuses on the thermal spa of Termas de Monfortinho, a border region
with low population density. The aim here is to analyze the health resort's performance
when building its own development plan, considering hydrotherapy as the anchor of all
its dynamism. Therefore, this study aims to contribute to the understanding of the
dynamics of the thermal market that can contribute to the sustainability of the growth

and success of a thermal resort, in the specific case of Termas de Monfortinho.

Keywords: Tourism, Thermalism, Thermal marketing, Monfortinho Thermal Baths
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CAPITULO 1 - INTRODUGCAO
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Numa era marcada por mudancas dinamicas na industria do turismo, nomeadamente, do
turismo da saude e bem-estar, estabelecimentos como as Termas de Monfortinho
constituem exemplos emblematicos de evolucao e adaptabilidade do setor. Situadas no
coracdo de Portugal, as Termas de Monfortinho tém sido um farol de cura e
rejuvenescimento durante séculos. Esta dissertacdo de mestrado embarca numa viagem
para desvendar a narrativa multifacetada desta instituicdo, com o objetivo de iluminar

como tem navegado nas marés de mudancga no seu setor.

7

O objetivo global desta investigacdo é compreender a trajetdria transformadora das
Termas de Monfortinho, discernindo as suas respostas as crescentes exigéncias da
indUstria e dos seus clientes. Nesta ordem de ideias, este trabalho passa por uma
exploracdo meticulosa das medidas inovadoras que as Termas de Monfortinho tém
implementado para fortalecer a sua posicdo num mercado cada vez mais competitivo.
Além disso, este trabalho examina o conjunto de estratégias de marketing utilizadas pelas
Termas de Monfortinho, cada uma delas adaptada aos mais diversos publicos atraidos

pela diversidade de ofertas.

Nesta odisseia investigativa, considera-se que é essencial reconhecer que a evolucdo das
Termas de Monfortinho serve como um microcosmo de tendéncias mais amplas do setor
e ao abordar o seu crescimento, adaptagdes e estratégias, sera possivel recolher insights
ndo apenas sobre o percurso das Termas, mas também sobre este setor que tantas

mudangas tem sofrido.

No que concerne a estrutura da dissertacdo, este encontra-se organizada em cinco
capitulos. Os trés primeiros sdo de pendor tedrico e neles abordam-se conceitos e aspetos
inerentes ao estudo a realizar. Assim sendo, apds esta nota introdutdria, o capitulo dois
foca-se no termalismo, abordando aspetos como a agua termal, a importancia do
termalismo no turismo de salude e bem-estar e a oferta e procura termal em Portugal,

procedendo-se ainda a contextualizagdo histdrica do termalismo no pais.

O capitulo trés debruca-se sobre o marketing termal, com foco no marketing de servicos,
a inovagdo no termalismo e a qualidade nos servicos termais. O quarto capitulo é
dedicado ao estudo de caso e apresenta a metodologia, uma breve caracteriza¢cdo das

Termas de Monfortinho e a apresentacado e discussao dos resultados.
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Por fim, no quinto capitulo tecem-se as principais conclusdes, bem como se elencam as

limitacdes da investigacao realizada, apontando-se sugestdes para futuras investigacoes.
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CAPITULO 2 - TERMALISMO
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O termalismo é das modalidades de turismo mais antigas do mundo, sendo procurado
desde a antiguidade (Mourdo, 2020). Nesse sentido, a sua concetualizacdo tem sofrido
diversas altera¢des ao longo do tempo em virtude do desenvolvimento do conhecimento
cientifico dos diferentes efeitos das aguas termais e das praticas de lazer e saude

(Bandeiras, 2019; Gustavo, 2017).

O termo “termalismo” pode ser definido como o conjunto de todos os meios medicinais,
sociais, sanitarios, administrativos e de acolhimento, devidamente estruturados, com
objetivo de uso para fim terapéutico das dguas mineiras e de lamas. Adicionalmente, o
termalismo acarreta a indicagdo e utilizacdo da agua termal ou mineromedicinais com
virtudes curativas reconhecidas pela comunidade médica, por meio dos seus efeitos

guimicos, térmicos e mecanicos (Gustavo, 2017; Ramos, 2005).

O termalismo pode ser definido como um método natural de tratamento do ramo da
medicina alternativa e que se caracteriza pela utilizacdo de fontes naturais quentes ou
aguas termais para tratar diferentes problemas de saude (Porowski, 2019). Segundo
Mourdo (2020, p.55), o termalismo pode ser definido como “uma ciéncia que trata da
exploracédo e utilizagdo das dguas minerais e o que diz respeito a organizagdo e exploracado
de estancias termais”. As dguas termais existem em varios locais do planeta e o seu uso
enquanto forma de medicina alternativa remonta ha séculos atras (Bender et al., 2005).
Os tratamentos termais sdo uma importante ferramenta terapéutica apoiada por séculos
de experiéncia e inimeros estudos cientificos que comprovam a sua eficacia (Rodrigues

et al., 2019; Silva et al., 2020).

Mas o termalismo tem vindo também a explorar novas oportunidades e os espacos
termais estdo a emergir com novos conceitos que, segundo Pinos Navarrete e Shaw
(2021), Mijajlovi¢ et al. (2020) e Szromek (2020) incluem abordagens integradas,
holisticas e sustentaveis, como o desenvolvimento e atmosferas comunitarias,
crescimento pessoal, experiéncias gastrondmicas, culturais e desportivas, tendo em
consideragdo as novas tendéncias e necessidades da procura (Bandeiras, 2019). Esta
abordagem integra todas as atividades desenvolvidas em torno das estancias termais que
podem atrair um novo publico e novas formas de olhar para o termalismo. No caso

portugués, este processo ndo foi facil pela tensdo entre os diferentes intervenientes
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envolvidos no processo de transformacado e afirmacdao do termalismo, particularmente

entre os setores médicos e turisticos (Mourdo, 2020).

A primeira Estancia Termal em Portugal a assumir o seu posicionamento na area do Bem-
Estar e lazer foi as Caldas da Saude, com a sua marca “Caldas da Saude, Termas &
Manutencdo”, em meados da década de 90. Posteriormente, e gradualmente os
Balnedrios Termais foram sendo renovados e este posicionamento foi adotado pela

generalidade dos operadores termais (Teixeira, 2016).

A ideia de que as termas “sdo para velhos” ou que a sua procura se limita a cura, é um
esteredtipo e nao reflete a realidade, constatando-se que comeca a existir um equilibrio
entre as duas vocacgdes das termas: o lazer, vertente lUdica; e a cura, vertente terapéutica
(Guerra, 2016), mas também melhoria dos esquipamentos (Mourdo, 2020). Mediante

este facto, Pereira (2022) refere que existem dois tipos de termalistas:

e 0sque procuram as termas como forma terapéutica e de cura, isto é, “os que procuram
as termas pela vertente preventiva que sdo todos aqueles que se deslocam até as
termas para usufruirem de toda a estancia termal, de forma terapéutica e de cura”
(Pereira, 2022, p. 40);

e 0s que procuram as termas como forma de lazer, ou seja, “os consumidores que, a
cura e os efeitos terapéuticos das dguas ndo sdo a sua motivagao central, encaram as
termas como destinos de lazer, de férias, de descanso, o que os torna mais turistas do

que propriamente termalistas” (Pereira, 2022, p. 40).

O termalismo aos poucos transita da vertente terapéutica para a turistica, tendo por base
o lazer que se subdivide em trés funcbes: distracdo, divertimento e desenvolvimento
(Ramos, 2005). A distracdo tem como objetivo a libertacdo da fadiga; neste sentido, onde
aqui o lazer pretende reparar as deterioracdes fisicas ou nervosas geradas pelas tensées
que resultam de obriga¢Ges quotidianas ou laborais. A segunda fungao, a do divertimento,
desobstroéi o tédio ou aborrecimento. Ndo menos importante é a terceira funcdo do lazer,
o desenvolvimento da personalidade que retira determinados pensamentos comuns da
sociedade e pretende uma reflexdo mais profunda dos mesmos sobre as nossas atividades

quotidianas. As estancias termais sdo também conhecidas pelo lazer e prazer que
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proporcionam, comecando a ser concorrentes de produtos de férias, como, por exemplo,

as praias.

7

Portanto, é importante evitar generalizacbes baseadas na idade e permitir que cada
pessoa faca escolhas relativas ao estilo de vida e que sejam mais adequadas para o seu
proprio bem-estar. A este respeito, entende-se que as termas desempenham um papel
preponderante, devendo “oferecer programas mais diversificados para publicos variados,
nao sendo necessario estar doente para frequentar as ‘novas’ estancias termais” (Pereira

& Tavares, 2023, p. 229) ao longo do ano.

A frequéncia de termas ou a escolha de atividades de bem-estar ndo deve ser
determinada pela idade, mas sim pelos interesses e necessidades individuais. Alids, uma
das principais caracteristicas dos resorts baseados em spas termais e que sdo bem-
sucedidos no mercado turistico, assenta na disponibilizacdo de diferentes atividades (de
interior e ao ar livre), durante todo o ano, e que visam suscitar o interesse de jovens,

adultos e idosos, ativos ou passivos (Cavaco, 2008).

Simoes e Ferreira (2009) salientam que a saude e a vida de um corpo sempre foi uma
preocupagdo e que a medicina é uma evolugao decorrente da Histdria, ou seja, a saude e
as técnicas a ela associadas adaptam-se consoante evoluimos com o tempo. Para tal, estes
autores salientam a importancia da agua e das praticas que empregam para os mais

diversos fins.

Neste capitulo serdao abordados quatro tépicos. O primeiro tépico é relacionado com a
agua termal, mais concretamente, as suas caracteristicas e propriedades terapéuticas. De
seguida, é descrito o contexto histdrico do termalismo em Portugal. Ja o terceiro assunto
a ser abordado é a importancia do termalismo no Turismo de saude e bem-estar. Por fim

é mencionada a oferta e procura termal em Portugal.

2.1. Agua termal: caracteristicas e propriedades terapéuticas

A agua era ja na antiguidade considerada como um simbolo de pureza e de regeneracdo,
estando assim mencionada em varios textos do Antigo Testamento, alias, existe desde os

primérdios da humanidade um certo misticismo em torno das dguas (Bandeiras, 2019).
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Por esta razao, muitos povos antes de prestarem determinadas homenagens eram
purificados nas aguas limpidas, fazendo este ato parte das cerimdnias de todas as
mitologias (Graff, 2017; Ramos, 2005). No Novo Testamento, a 4gua é vista como um
simbolo da vida espiritual, e por essa razdo sucede o banho lustral ordenado por Moisés,
onde a matéria e o espirito se misturam, nao sendo, portanto, inseparaveis na sua pureza
e conservagao. Um exemplo disso é o que ocorre no culto nipdnico, onde os crentes antes
de entrarem no recinto do banho, lavam primeiramente as maos e a boca como sinal de
respeito e pureza (Ramos, 2005; Proenca, 2016), dai a associacdo do culto das aguas a

pratica religiosa em quase todas as religides (Graff, 2017).

Assim surge o batismo, um comportamento que manifesta a importancia da agua, onde
Jodo Baptista realiza os primeiros batismos aos cristdos vestidos de tunicas brancas que
oram no rio de Jorddo (Ramos, 2005). O batismo foi evoluindo e, no século VIII, a dgua
passou apenas a ser aplicada na fonte, ndo perdendo o significado de se tratar de um
elemento sagrado purificador, capaz de eliminar os pecados (Ramos, 2005; Proenca,
2016). Segundo a autora, um dos primeiros escritores da lingua latina, Tertuliano, a 4gua

tinha o dom de “lavar a alma” tal como acontece no corpo (Ramos, 2005).

Na vertente judaica, o banho ritual segundo a lei de Moisés afirma que os judeus tém de
viver em cidades e vilas que disponham de banhos publicos. O banho publico tratando-se
de uma imersdo total do corpo em dgua pura em determinados momentos da vida, como
por exemplo, antes do casamento, apds os partos e depois de ter feito uma viagem. No
ponto de vista da religido Mugulmana, o corpo deve ser purificado pelo poder das dguas
na sua totalidade e esta purificacdo deve ser resultante da fé de cada individuo

(Bonneville, 2001).

Por outro lado, a dgua tinha valor na sequéncia das estacdes do ano e em determinados
rituais de iniciacdo, exemplo disso é o banho tomado na véspera da investidura de
cavaleiros, na ldade Média. Os cavaleiros posteriormente de terem orado durante trés
noites, eram mergulhados em tinas de dgua com flores e outras ervas para que tolerassem

os combates e as lutas com o minimo de dano fisico (Ramos, 2005).

A agua é igualmente associada a cura de certas doencas ou enfermidades (Ramos, 2005).

No caso concreto de Italia é recolhida a dgua da chuva e do orvalho e de seguida, é
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misturada com flores e plantas aromaticas para curar algumas doencas. Adicionalmente,
as aguas mineromedicinais ou mineromedicinais, ou seja, a abundancia do uso das fontes

termais em Italia reforca a importancia das mesmas para o homem (Ramos, 2005).

As modificacbes que aconteceram ao longo da histéria atribuiram a agua, através do
banho, um espaco de conjugacado entre a salude e o lazer, o qual vai evoluindo e alterando
ao longo dos tempos e consoante os diferentes lugares. O termalismo assume-se como
uma das praticas mais longinquas neste dominio. Segundo Simdes e Ferreira (2009), as
estancias termais dos séculos XVIII e XIX contrastam positivamente com as cidades, sendo
reconhecidas como lugares de cura, repouso, recriagcdo, recreagdo, divertimento,
distracdo e cultura. As termas sdo vistas como um prazer que se liga a dgua e aos
territérios, de encontros entre iguais e de prestigio social, igualmente com um sitio de

longa permanéncia, de nao trabalho, de conforto e agradabilidade.

As aguas minerais naturais podem ser classificadas em func¢do da sua temperatura,
radioatividade, mineralizacdo, composi¢do quimica, aspeto, sabor, cheiro, densidade, PH,
parametros bioldgicos e concentracdo molecular, e ha variacdo nos valores de alguns
critérios em funcdo da escala adotada (Cantista, 2010). Na vertente das caracteristicas
principais de mineralizacdo e o conteudo natural presente de gds carbdnico, as dguas

podem ser classificadas como (Diegues & Martins, 2010):

e 3guas sulfiureas;

e 3guas bicarbonatadas;
e 3guas gasocarbdnicas;
e 3aguas cloretadas;

e 3aguas hipossalinas;

e 3guas sulfatadas.

As aguas bicarbonatadas tém indicagdo terapéuticas ao nivel do aparelho digestivo
(gastrointestinais e hepatovesiculares), do aparelho nefro-urinario (litiase drica), do
aparelho respiratério (rinites, sinusites, laringites e doenca pulmonar obstrutiva crénica)
e nas doengas metabdlico-enddcrinas (diabetes e hiperuricemia). Ja nas dguas sulfatadas
a indicacdo terapéutica é para o aparelho digestivo (ou seja, discinesias vesiculares,

laxantes/purgativas se magnesianas), aparelho nefro-urinario (litiase Urica, diuréticas e



Mestrado em Turismo de interior — Educagdo para a Sustentabilidade

hipertensdo arterial) e doencas metabdlico-enddcrinas (hiperuricemia). Por outro lado, as
aguas cloretadas focam terapeuticamente no aparelho digestivo (discinesias vesiculares
e hipotonia intestinal), aparelho respiratério (rinites, sinusites, laringites e doenca

pulmonar obstrutiva crénica), dermatologia (cicatrizante e afecGes ndo exsudativas),

doengas reumaticas e musculo-esqueléticas (situagGes pds-traumdticas, edematosas e

algicas) e afe¢des ginecoldgicas (Diegues & Martins, 2010).

As aguas sulfureas concentram-se terapeuticamente no aparelho respiratério (rinites,
faringite, laringite e doenga pulmonar obstrutiva crénica), dermatologia (seborreia, acne,
eczemas cronicas e psoriase), doencas reumaticas e musculo-esqueléticas (articulares,
abarticulares, componente tendinoso, neuroldgico e sequelas pés-traumaticas) e doengas
ginecoldgicas (processos catarrais ou congestivos e atrofia pds-menopausica) (Diegues &
Martins, 2010). Sob outro enfoque, as daguas hipossalinas sdo recomendadas
terapeuticamente para o aparelho nefro-urindrio (diuréticas e litiase renal), doencas
metabdlico-enddcrinas (dependéncia dos iGes predominantes), doengas do sangue, as
denominadas anemias (aguas ferruginosas) e doencas ginecoldgicas e dermatoldgicas

(aguas silicatadas) (Diegues & Martins, 2010).

Os varios tipos de tratamentos termais sdo os seguintes: banhos, duches (com ou sem
massagem), aplicaces de contraste, vapores, peldides, tratamentos das vias respiratérias

e otorrinolaringologia, estufa humida ou emanatério e piscinas (Cantista, 2010).

Erfurt-Cooper (2010) menciona que paises como Japdo, Nova Zelandia, Franca, Espanha,
Portugal, Grécia, Tunisia, Itdlia, Alemanha e Islandia tém uma forte tradicdo no uso de
aguas minerais naturais para o tratamento de diversas patologias. No entanto, a Hungria
apresenta-se como um dos recursos hidricos mais ricos do mundo, tendo

aproximadamente 80% do subsolo rico em dguas minerais naturais (Medvéne, 2010).

A Turquia é o pais da Europa com mais nascentes de aguas termais, com cerca de 1500
fontes, sendo assim este pais uma importante referéncia geotermal (Oguz et al., 2010).

Contudo, o uso destes recursos para o turismo é de apenas 5%.
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2.2. Contexto histdrico do termalismo em Portugal

No caso portugués, o desenvolvimento do termalismo foi consideravelmente influenciado
pelas tendéncias francesas, um pais que na segunda metade do século XIX era a referéncia
para a pesquisa médica. Desta forma, as termas portuguesas desenvolvidas nos finais do
século XIX e XX, assemelham-se ao modelo francés no que diz respeito as edificacdes, aos
equipamentos, as utiliza¢Oes, as prescricdes e aos ambientes nelas criadas (Rocha, 2011;
Proenca, 2016). De acordo com estes autores, existia uma lista de correspondéncias que
comparavam o Luso a “Evian”, o Gerés a “Carlsbad”, o Vidago a “Vichy”, as Caldas da
Rainha a “Greoux” e os Cucos a “Royat” (Rocha, 2011; Proenca, 2016). Nessa época, os
médicos direcionados para a area da hidrologia e os diretores clinicos de termas
portuguesas visitavam e contactavam os seus colegas franceses e espanhdis, no sentido
de trocarem conhecimentos e experiéncias, bem como adotarem modelos de

administracdo terapéutica similares (Garcia-Altés, 2005).

No final do século XIX e inicio do século XX, o termalismo destacou-se pelo progresso da
medicina e da farmacologia e pelo crescimento do reconhecimento das estancias termais
(Ramos, 2005). No que diz respeito a Portugal, tal evolucdao nao se verificou devido as
crises econdmicas provocadas pelas guerras europeias do século XX e devido as fracas

estruturas e equipamentos existentes nas estancias termais portuguesas.

Nesse sentido, apenas no final do século XX é que o termalismo em Portugal comegou a
evoluir e a responder as exigéncias do mercado, mais concretamente, as recuperagdes
fisicas e mentais dos clientes, contribuindo assim para momentos de bem-estar e

relaxamento, que se sobrepdem ao stress e aos problemas da vida diaria (Proencga, 2016).

Atualmente, o termalismo é cada vez mais associado ao turismo de saude, ndo ignorado
a sua dimensao curativa. No entanto, os espagos termais tém manifestado uma crescente
preocupac¢do com a estética, o bem-estar e o lazer (Garcia-Altés, 2005; Proenca, 2016;
Ramos, 2005). Por isso, alguns autores (Fazenda, 2009; Gustavo, 2017; Proenca, 2016)
consideram que é crucial o investimento na requalificacdo dos balnearios termais,
modernizando as termas e criando beneficios no segmento do bem-estar, provocando
assim um aumento do ndimero de consumidores, pois as necessidades podem ser

satisfeitas. Alids, desde o inicio do século XXI que se regista, particularmente por via
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privada, a uma redescoberta de algumas das principais estancias termais portuguesas,
como, por exemplo, Monfortinho, Chaves, Luso, Monte Real, Termas de Vidago, entre
outras (Gustavo, 2017), sustentada no desenvolvimento de novos espagos e novos

conceitos (produtos).

A pandemia afetou consideravelmente o termalismo em Portugal, dado que as mesmas,
tal como os ginasios e SPA’s (muito associados a unidades hoteleiras ou espacos
independentes no espaco urbano) e outros similares encontraram-se fechados quase seis
meses sem receitas (Termas de Portugal, 2023a). Com tal facto, sé em 2023 é que este
setor conseguiu chegar a niveis pré-pandémicos, revelando uma recuperacdo lenta

(Termas de Portugal, 2023a).

Uma das vertentes do termalismo fortemente presentes em Portugal é o de bem-estar,
cuja frequéncia do publico ndo tem como intuito a realizacdo de programas terapéuticos.
A frequéncia esta relacionada com a beleza, a estética, algo bem comum no termalismo

grego (Ramos, 2005).

Nos dias de hoje, existem muitas empresas de animagdo e de eventos que se aliam as
estancias termais, por meio de parcerias tentando atenuar a sazonalidade que muitas
vezes ocorre em determinados territdrios, para além da potencializagdo de recursos
endogenos ao nivel da diversificacdo da oferta turistica (Gustavo, 2017). Por outro lado,
o Estado portugués tem apoiado/incentivado o termalismo através da comparticipacdo
até 35% do valor de tratamentos prescritos nos cuidados de salde primarios pelo Servigo

Nacional de Saude (SNS) (Termas de Portugal, 2023b).

No momento que se segue, o eixo da atencgdo volta-se para a estratégia que o Governo
Portugués desenvolveu para promover o turismo em Portugal, em particular, o turismo

termal.

2.3. A estratégia portuguesa para promover o turismo termal

A estratégia para o turismo termal que estd a decorrer em Portugal, neste momento,
encontra-se baseada no referencial de Estratégia Turismo 2027 (ET2027), desenhado pelo

Turismo de Portugal e demais players do setor para o horizonte temporal 2017-2027,
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tendo sido aprovado pela resolugdo de Conselho de Ministros n.2 134/2017, de 27 de
setembro. Com esta estratégia pretende-se afirmar que o turismo contribui fortemente
para o desenvolvimento econdmico, social e ambiental em todo o territério, colocando
Portugal como um dos destinos mais competitivos e sustentaveis do mundo (TdP, 2007).
De acordo com Duarte (2022, p. 67), a ET2027 “pretende afirmar o turismo como o hub
para o desenvolvimento econdmico, social e ambiental em todo o territério, posicionando

Portugal como um dos destinos mais competitivos e sustentaveis do mundo”.

Neste sentido, a ET2027 estabelece um conjunto de metas econdmicas para dormidas e
receitas turisticas, enfatizando a coesdo territorial e o crescimento em valor (TdP, 2017).
Através da ET2027, pretende-se instigar “o aumento da procura turistica no pais e nas
varias regiGes e guie esse crescimento a um ritmo mais acelerado em receitas do que em
dormidas, oferecendo assim também maiores beneficios para os agentes do turismo e
para as populacdes locais, potenciando o efeito multiplicador do turismo enquanto motor

de desenvolvimento econdmico-social local” (TdP, 2017, p. 2).

As pessoas estdo no centro da estratégia ET2027 — residentes, turistas e profissionais —, a

qual tem por base cinco eixos estratégicos para o turismo em Portugal (TdP, 2017, p. 4):

1. Valorizar o territdrio, permitindo o usufruto do patrimdnio histérico-cultural e
preservacgdo da sua autenticidade; a regeneragdo urbana; a potenciagdo econdmica do
patrimdnio natural e rural, a afirmacdo do turismo na economia do mar a estruturagao
da oferta turistica para melhor responder a procura;

2. Impulsionar a economia, que respeita a competitividade das empresas; a
simplificacdo, desburocratizacdo e reducdo dos custos de contexto; a atracdo de
investimento; a qualificacdo da oferta; a economia circular; ao empreendedorismo e
inovacao;

3. Potenciar o conhecimento, em que se inclui a valorizag¢do das profissdes do turismo; a
formacao de recursos humanos; a capacitagdo em continuo os empresarios e gestores;
a difusdo de conhecimento e informacgdo; a afirma¢do de Portugal como smart
destination;

4. Gerar redes e conetividade, através do refor¢o de rotas aéreas ao longo do ano e da

mobilidade no territdrio; da promogdo do «turismo para todos», numa 6tica inclusiva;
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do envolvimento da sociedade no processo de desenvolvimento turistico e de
cocriacao; do trabalho em rede e a promog¢ao conjunta entre os varios setores;

5. Projetar Portugal, aumentando a notoriedade de Portugal nos mercados
internacionais enquanto destino para visitar, investir, viver e estudar e de grandes
eventos e posicionar o turismo interno como fator de competitividade e de alavanca

da economia nacional.

Cada um dos cinco eixos estratégicos acima referidos e que sdao contemplados pela
ET2027 sdo consubstanciados nas respetivas linhas de atuagao e as quais, por sua vez, sao

operacionalizadas por meio de ac¢es concretas (TdP, 2017).

Esta estratégia foca-se em ativos que contemplam a sustentabilidade e a competitividade
de Portugal enquanto destino turistico, identificando trés tipos de ativos estratégicos:
diferenciadores; qualificadores; e emergentes (TdP, 2017). Na tabela que se segue,

encontra-se discriminado cada tipo de ativo estratégico da ET2027.

Ativos
Descrigao
estratégicos

Atributos-ancora que constituem a base e a substancia da oferta turistica

nacional, reunindo uma ou mais das seguintes caracteristicas:

1. Enddégenos — que refletem caracteristicas intrinsecas e distintivas do

destino/territdrio, que possuem reconhecimento turistico internacional e/ou
Diferenciadores

elevado potencial de desenvolvimento no futuro;

2. Ndo transaciondveis — que sdo parte de um destino/territdrio concreto, ndo

transferiveis para outro local e ndo imitaveis;

3. Geradores de fluxos — que estimulam a procura.

Ativos que enriquecem a experiéncia turistica e/ou acrescentam valor a oferta
Qualificadores
dos territdrios, alavancados pelos ativos diferenciadores do destino.

Ativos que comeg¢am a ser reconhecidos internacionalmente e que

apresentam elevado potencial de crescimento, podendo no futuro gerar
Emergentes

movimentos de elevado valor acrescentado e potenciar o efeito multiplicador

do turismo na economia.

Tabela 1: Ativos estratégicos da ET2027 (TdP, 2017, p. 46)
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Entre os ativos estratégicos nos quais se focam o turismo nacional e, em particular, o
turismo termal, é possivel encontrar a dgua, mais especificamente, as dguas termais como
ativo diferenciador, onde se podem incluir as estancias termais. Por outro lado, enquanto
ativo emergente, destaca-se o bem-estar e onde sao incluidos os tratamentos de saldde e

bem-estar realizados em termas (TdP, 2017).

Por meio da analise SWOT (Strengths - forcas, Weaknesses - fraquezas, Opportunities -
oportunidades, Threats - ameacgas) efetuada para esta estratégia, identificou-se no
ambiente externo duas oportunidades (TdP, 2017). A primeira esta relacionada com o
crescimento do turismo sénior e a maior disponibilidade financeira para viajar em
determinados segmentos que possibilitam crescer em volume e em valor. Ja a segunda
oportunidade esta associada a procura crescente por hdbitos saudaveis e produtos de

salde e bem-estar, tal como o termalismo e o turismo termal.

Ora, tal como o Duarte (2022, p. 67) salienta, “Estas duas oportunidades formam uma
combinacdo de fatores que permitem potenciar o turismo de salde e bem-estar, o qual
engloba o termalismo e o turismo termal. Isso mesmo se verifica no reconhecimento dos
ativos estratégicos que visam a sustentabilidade e competitividade do destino Portugal.
Dentro destes encontram-se a dgua como um ativo diferenciador (atributo-ancora que
constitui a base e a substancia da oferta turistica nacional), e o bem-estar como um ativo
emergente (ativo que comeca a ser reconhecido internacionalmente e que apresenta
elevado potencial de crescimento, podendo no futuro gerar movimentos de elevado valor

acrescentado e potenciar o efeito multiplicador do turismo na economia)”.

Atendendo ao exposto, a ET2027, e no que concerne a a agua como ativo diferenciador,
reconhece, entre outros, que as aguas termais com qualidade ambiental constituem um
suporte de ativos Unicos localizados, na generalidade, no interior do pais e com grande
potencial turistico (Duarte, 2022), dai o estimulo ao desenvolvimento de projetos e a¢cées
de valorizagdo turistica e de promogdo de nascentes e dguas/estancias termais (TdP,
2017). Este é reconhecido internacionalmente, apresentando um grande potencial de
crescimento e que, futuramente, poderd ser gerador de movimentos de grande valor

acrescentado e promover o efeito multiplicador do turismo na economia (Duarte, 2022).
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Por seu lado, o bem-estar é assumido como um ativo emergente que concilia constructos
como a vida sauddvel, saude, bem-estar, mindfulness e atividades desportivas e de

natureza (Duarte, 2022).

2.4. Importancia do termalismo no turismo de satide e bem-estar

Para se entender a importancia do termalismo no turismo de saude e bem-estar é
necessario, antes de mais, entender o que é o turismo da saude e o turismo de bem-estar

para que, depois, se possa estabelecer um elo de ligacdo entre estes e o termalismo.

O turismo da saude pode ser definido como o conjunto dos produtos, que tém a salude
como a motivagcdo principal e os recursos naturais como suporte, proporcionando a
melhoria do bem-estar de um individuo através de um estado psicoldgico ou fisico fora
da residéncia habitual (Fernandes, 2006). De acordo com este autor, o turismo de salde
tem trés principais propdsitos: a satisfacdo de cuidados profilaticos de saide (medicina
preventiva); prestacdo de cuidados terapéuticos (medicina curativa); realizacdo de

tratamentos de recuperac¢do (medicina de reabilitacdo).

Segundo Ramos (2014), o turismo da saude tem varias modalidades, entre as quais:
termalismo, talassoterapia, climatismo e o turismo médico. O termalismo diz respeito ao
relancamento e renovacdo das estancias termais, ja existente com milénios de existéncia.
Por outro lado, a talassoterapia é a utilizacdo combinada, sob vigilancia médica, de meios
preventivos e curativos do meio aquatico, por exemplo, a simbiose entre o clima, as lamas
marinhas, as algas, as areias e outras substancias extraidas do mar. Sob outro enfoque, o
climatismo é uma terapia baseada na estadia em locais cujo clima se considera benéfico
para a saude, como o contacto com a natureza e de processos que levem a boa forma
fisica e psicolégica. Por fim, o turismo médico relaciona-se com o ato de viajar para fora

da sua area habitual de residéncia com o intuito de receber cuidados de saude.

A evolucdo do turismo de saude e bem-estar ndo é linear, resultante da complexidade de
atividades e estilos de vida que impulsionam o termalismo. De acordo com Chi et al.

(2019) o termo de saude difere do bem-estar dado que este ultimo aspira o individuo a
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adotar um estilo de vida mais saudavel. De acordo com o NationalWellnessinstitute,

existem seis dimensdes do bem-estar, sdo elas (Chi et al.,2019):
dimensao fisica;
dimensdo emocional;
dimensao intelectual;

1

2

3

4. dimensao espiritual;
5. dimensdo intelectual;
6

dimensdo ocupacional.

Todavia, as preocupacées com a saude e com o corpo sdo cada vez mais notodrias,
originando boas praticas de apreciacdo e aderéncia ao turismo de saude e bem-estar
(Ramos, 2014). Contudo, a cultura do corpo carece de reflexdes profundas, atuais e
constantes, uma vez que através da investigacdo e exposicdo de diferentes culturas
identifica-se uma crescente determinagdo de preservar o corpo. O autor reforca que o
mal do século XXI é sobrevalorizacdo extrema da aparéncia fisica, dado que estamos

expostos a observacdo e a comentdrios dos outros.

O cuidado pessoal e a busca didria pela qualidade de vida, comegaram a expressar-se nas
condutas das pessoas, na sua longevidade, na procura da juventude, do fitness e do bem-
estar (Ramos, 2014). Com o aumento deste tipo de consciéncia sucede-se um crescimento
do turismo de saude e bem-estar. Assim, as pessoas reconhecem que a qualidade do
ambiente que as rodeia em casa, no local de trabalho, nas instalacdes hoteleiras onde

passam as suas férias, que influencia o bem-estar e a saude (Fernandes, 2006).

O turismo leva a estados psicoldgicos e fisicos positivos, prosperando o bem-estar, a
felicidade, a qualidade de vida e a satisfagdo com a vida em geral (Brandao et al.,2021). O
turismo de saude e bem-estar e o turismo termal tém uma posicado de topo, apresentando
taxas de crescimento continuo relacionadas quer com o nimero de turistas e os
beneficios econémicos por meio da procura por tratamentos, quer com o lado do lazer e

relaxamento (Brandao et al., 2021).

Reconhece-se que o autocuidado e a manutencdo da salde sdo importantes ao longo de

toda a vida, e muitos beneficios podem ser obtidos por pessoas de todas as idades ao
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frequentarem as termas. Além da vertente lidica e de lazer, as dguas termais tém diversas

propriedades terapéuticas ao nivel:

e do alivio da dor e da inflamagdo, uma vez que o calor da dgua pode provocar o
relaxamento dos musculos e das articulagdes doridas (Porowski, 2019);

e da pele, ja que os minerais presentes nestas dguas podem contribuir para melhorar a
hidratacdo e a elastecidade da pele, prevenir o surgimento de rugas (Huang et al.,
2018) e ter um efeito positivo no tratamento de eczema (Cacciapuotiet al., 2020);

e do sistema digestivo, na medida em que os minerais presentes na agua termal podem
estimular o crescimento de bactérias intestinais benéficas, impactando positivamente

a saude em geral (Pascoal-Ferreira et al., 2021).

A sociedade procura experiéncias diversificadas e Unicas aliadas a ambientes com uma
boa arquitetura e em meios envolventes diferenciadores. Consequentemente, surge a
oferta de uma enorme diversidade de estancias termais com beneficios terapéuticos
aliados a hotelaria e spas. Neste sentido, Campos (2014) acredita que o turismo de saude
e bem-estar pode ser uma enorme fonte de receitas para Portugal, podendo contribuir

com mais de 400 milhdes de euros, por ano, para a economia nacional.

Portugal pode-se tornar, no futuro, um pais competitivo na pratica do termalismo como
parte do turismo da saude e bem-estar. De salientar que o resultado subsequente
manifesta uma grande importancia na economia nacional e uma enormissima
notoriedade regional (Silva & Carvalho, 2012). Ao mesmo tempo, ao usar o termalismo no
turismo de saude e bem-estar contribui, maioritariamente, para a rentabilizacdo dos
recursos enddgenos das regies, impulsionando atividades complementares as estancias

termais (Silva, 2013).

2.5. Oferta e procura termal em Portugal

O termalismo em Portugal é uma atividade dinamica, com cerca de 48 espagos em
exploragdo, com maior incidéncia nas regides Norte e Centro do pais. Este setor foi
particularmente afetado pela pandemia de COVID-19, tal como os gindsios, os SPA e

outros similares, e segundo Jodo Pinto Barbosa, secretario-geral da associacdo Termas de
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Portugal, entre 2020 e 2021, as termas estiveram encerradas durante 179 dias, o que

significou quase seis meses sem receitas (Termas de Portugal, 2023a).

No que diz respeito a procura termal, o cliente tipo é aquele do termalismo classico, ou
seja, com uma idade avancada, do género feminino e que se encontra financeiramente
na classe média. O fator determinante para a escolha do centro termal foca-se na
especificidade do problema do aquista e as propriedades da dgua disponivel na oferta

termal (Antunes, 2009).

Atualmente, o termalismo é conhecido em todo o mundo e € mesmo um atrativo turistico,

podendo destacar-se algumas das estancias termais mais reputadas (Carvalho, 2017):

e Astermas de Banff (Canada): situadas nas Montanhas Rochosas, estas tém um efeito
positivo na pele, articulagdes e sistema respiratério;

e A Lagoa Azul (Islandia): com agua rica em silica, sdo-lhe apontados beneficios para a
pele;

e As fontes termais de Onsen (Japdo): ndo sé se traduzem numa forma tradicional de
relaxamento, como se cré que tenham beneficios para a saude geral, destacando-se
os seus beneficios para a pele e articulagdes;

e As termas de Pamukkale (Turquia): mundialmente conhecidas pelos seus terragos

brancos, sdo utilizadas ha séculos devido as suas propriedades terapéuticas.

A nivel externo, os principais mercados turisticos que mais procuram estancias termais
portuguesas sdo a Franca, seguida de Espanha e depois o Reino Unido (tabela 2). Com
base nos dados fornecidos pela Direcdo-Geral de Energia e Geologia (DGEG), cerca de oito
dos 10 paises que procuram as termas de Portugal sdo europeus, destacando-se assim em

sétimo lugar, a Russia, seguindo-se os Estados Unidos da América.

Pais N.2 InscrigOes Var. 2020
1 Franca (FR) 1664 825
2 Espanha (ES) 1615 448
3 Reino Unido (UK) 454 384
4 Suiga (CH) 220 76
5 Alemanha (DE) 184 95
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6 Italia (IT) 116 98
7 Russia (RU) 112 78
8  Estados Unidos (US) 97 45
9 Bélgica (BE) 90 63
10 Luxemburgo (LU) 79 35

Tabela 2: Top 10 dos paises em fungéo da frequéncia termal estrangeira em 2021 (DGEG, 2023)

No estudo de Antunes (2009), a estancia termal que se destaca substancialmente tendo
em conta todas as outras sdo as Termas de Sdo Pedro do Sul. Com os dados facultados
pela DGEG, é possivel constatar que o mesmo ocorre em 2020 e 2021 (tabela 3).
Adicionalmente, observa-se que as termas de Caldas da Vizela foram as que registaram
maior taxa de crescimento na vertente do Termalismo Classico de 2020 para 2021, com
cerca de 763% de aumento de adesdo. Por outro lado, na vertente do Termalismo Bem-
estar, as que assinalaram maior crescimento foram as Termas de Vidago, com,
aproximadamente 391% de adesdo. De 2020 para 2021, verifica-se um aumento de valor
de cerca 78%, contudo, é necessdrio ter em aten¢do que os anos analisados sdo

impactados pela pandemia COVID-19.

Termalismo Termalismo Total
Termas Total Valor
Classico Bem-Estar Inscrigoes
TERMAS DE SAO PEDRO 6 642 6521 2498 541€
1 13163
DO SUL 82,52% 195,60% 102,77%
2377 3737 747 149€
2 CALDAS DE CHAVES 6114
115,70% 58,55% 103,70%
CALDAS DE 123 5135 168 145€
3 5258
MONCHIQUE 1,65% 60,02% 82,43%
330 2746 231 707€
4 LUSO 3076
71,88% 20,76% 43,59%
340 2583 297 069€
5 TERMAS DE S. VICENTE 2923
39,34% 89,93% 46,64%
31 2834 101 075€
6 PEDRAS SALGADAS 2 865
121,43% (5,97%) 32,66%
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- 1582 1241 419 692€
7 CALDAS DO GERES 2823
72,90% 139,58% 85,26%
894 1755 198 748€
8 TERMAS DO CARVALHAL 2649
80,24% 106,96% 74,11%
455 1773 169 902€
9 UNHAIS DA SERRA 2228
66,06% 79,45% 65,15%
1043 1107 395 726€
10 FELGUEIRA 2150
84,28% 47,01% 114,62%
FONTE SANTA DE 625 1414 241 681€
11 2039
MONFORTINHO 68,46% 19,32% 28,67%
170 1555 47 392¢€
12 CALDAS DE AREGOS 1725
(43,33%) (0,58%) 36,73%
1625 88 405 086€
13 CALDAS DES. JORGE 1713
47,73% 41,94% 45,44%
] 408 1190 210 725€
14 CALDAS DO CRO 1598
155% (12,56%) 151,11%
790 729 277 200€
15 BANHO DE ALCAFACHE 1519
143,83% 109,48% 140,58%
58 1390 137 564€
16 VIDAGO 1448
61,11% 391,17% 549,01%
204 1182 121 205€
17  CALDAS DAS TAIPAS 1386
33,33% 96,67% 24,85%
] 1163 207 275 847€
18 TERMAS DA SULFUREA 1370
78,37% 0% 63,65%
565 616 244 843€
19 CURIA 1181
47,91% 23,44% 57,33%
897 281 255 359€
20 CALDELAS 1178
84,95% 23,79% 83,69%
CALDAS E FONTE SANTA 295 729 102 822€
21 1024
(MANTEIGAS) 64,80% (27,89%) 46,94%
277 676 80 014€
22 CALDAS DAS MURTAS 953
103,68% 356,76% 149,90%
FONTE SANTA DE 193 687 32428€
23 880
ALMEIDA 436,11% 245,23% 330,90%
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~ 109 760 53 708€
24  CALDAS DE MONCAO 869
(20,44%) (26,21%) 9,02%
457 236 11 028€
25 CALDAS DE VIZELA 693
762,26% 227,78% 574,08%
108 531 33 354€
26 TERMAS DA TERRONHA 639
83,05% 125% 103,80%
; 329 304 100 751€
27 CALDAS DA SAUDE 633
(11,08%) (4,40%) (20,91%)
406 82 108 033€
28 CALDAS DE SANGEMIL 488
133,33% 49,90% 139,18%
224 132 46 098€
29  FADAGOSA DE NISA 356
0% 0% 0%
BALNEARIO
) 44 306 18 904€
30 PEDAGOGICO DE 350
110% 61,90% 50,07%
VIDAGO
ENTRE-OS-RIOS 158 147 33 159€
31 305
(QUINTA DA TORRE) 88,10% (7,55%) 70,32%
253 51 010€
32  CALDAS DA RAINHA 0 253
145,63% 125,64%
AGUAS SANTAS DO 53 138 20 515€
33 191
VIMEIRO 0% 0% 0%
CALDAS DE S. 81 109 14 358€
34 190
LOURENCO 107,69% 73,02% 96,90%
116 30 816€
35 TERMAS DA MOIMENTA 0 116
75,76% 69,51%
) 71 13 614€
36 TERMAS DAS AGUAS 0 71
144,83% 0%
TERMAS DO VALE DA 65 4283€
37 ) 0 65
MO 38,30% 37,39%
34 4 890€
38 PIEDADE 0 34
277,78% (39,51%)
39 TERMAS DO BICANHO 0 0 0 0€
40 TERMAS DE SAO TIAGO 0 0 0 0€
41 LONGROIVA 0 0 0 0€
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42 TERMAS DE S. MIGUEL 0 0 0 0€
42 955 8 204 440€
Total 23 561 79,46% 66 516
36,50% 78,07%

Tabela 3: Frequéncia termal em 2021 (DGEG, 2023)*

De acordo com Alpoim (2010), a procura por termas deve-se maioritariamente por
iniciativa prdpria e ndo por prescricao médica, indicando uma maior consciencializagdo e
preocupag¢do com o bem-estar. No mesmo estudo o autor refere ainda que quando os
tratamentos sdo prescritos pelo profissional de saude, os utentes gastam, em média,
662,30€ contra os 417,67€ gastos quando os utentes se deslocam por iniciativa propria

sem prescricdo médica.

O autor refere também que a preocupac¢do com a salde comeca a partir dos 35/40 anos,
procurando o bem-estar fisico e psiquico, por meio da prevencdo e do equilibrio
emocional, ndo se limitando ao cariz terapéutico (Alpoim, 2010). Esta mudanca de
comportamento possibilitou o crescimento de programas termais focalizados na estética

e no bem-estar através de atividades de curta duracdo.

No que diz respeito a oferta termal, existem cerca de 48 termas a explorar, contudo,
apenas 38 se encontram ativas. A tabela 3 mostra que existiam mais termas disponiveis
para o termalismo cldssico em 2021 do que para o termalismo bem-estar. Assim, regista-
se um aumento de quase 80% de registos no termalismo cldssico, enquanto no
termalismo de bem-estar apenas de menos de metade, ou seja, 37%, sendo que ao

mesmo tempo observa-se um aumento de valor de cerca de 8 205 milhares de euros.

No top 10 das termas com mais inscricdes, simultaneamente na vertente do termalismo
classico e no termalismo bem-estar (tabela 3), encontram-se as termas de Sdo Pedro do
Sul, Caldas de Chaves e Carvalhal. Segundo dados da DGEG (figura 1), é possivel constatar
que, entre 2012 a 2021, a frequéncia termal tem vido a oscilar bastante, contudo,
registou-se um aumento de 2012 a 2019, porém, com a pandemia, houve um significativo

decréscimo, que ainda ndo foi recuperado em 2021, de acordo com os dados disponiveis.

10s valores em percentagem referem-se as taxas de crescimento de 2021 comparativamente ao ano de 2020.
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EVOLUCAO DA FREQUENCIA TERMAL NO DECENIO 2012-2021
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Figura 1: Evolugédo da frequéncia termal no decénio 2012 a 2021 (DGEG, s/d)
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CAPITULO 3 — TERMALISMO: DO MARKETING TERMAL, A INOVACAO E A
QUALIDADE DOS SERVICOS E AS EXPECTATIVAS DO CLIENTE
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Devido a importancia que o turismo termal tem vindo a adquirir nos ultimos anos,
investigadores e académicos de diferentes areas do conhecimento tém centrado o seu
interesse no estudo, aprofundamento e andlise deste sector, seguindo diferentes
abordagens, entre as quais econdmica, marketing, distribuicdo e turismo (del Rio-Rama

et al., 2018).

Na verdade, ao ser visto como um negdcio, o termalismo tem evoluido quer nos seus
consumidores, quer nas preferéncias. Assim, para além do desenvolvimento de
estratégias, o marketing aplicado ao termalismo também envolve o desenvolvimento de
produtos especificos e servicos diferenciados dos concorrentes, adequados aos
segmentos de mercado pretendidos. Procurando oferecer produtos integrados, de
acordo com as estruturas das estancias termais, respeitando as caracteristicas
diferenciadoras de cada segmento alvo (Antunes & Alves, 2009). Verifica-se, porém, a
existéncia de poucos trabalhos desenvolvidos relacionando a temdtica do termalismo e

marketing (Antunes, 2004).

Este capitulo encontra-se dividido em duas partes. A primeira parte estd relacionada com
o marketing de servicos, ja a segunda estd associada a inovacdo e a qualidade dos servicos

e as expetativas dos clientes.

3.1. O marketing termal: o foco no marketing de servigos

Para entender o marketing dos servigos no termalismo, é importante entender a sua
evolugdo. Entdo, a primeira referéncia do marketing no Termalismo surge nas Jornadas
do Termalismo, no Estoril em 1978 sob o tema “Marketing e promo¢do de uma Estancia
Termal”. Aqui surge a ideia da existéncia de dois tipos de cliente: os clientes ndo aquistas,
0s quais apenas usufruem a hotelaria para repouso ou turismo, enquanto os clientes
aquistas pretendem a utilizacdo de termas com o objetivo de repouso e descanso por

meio da dgua como alternativa terapéutica (Teixeira, 2016).

As Termas sdo uma industria de servigos, com caracteristicas especiais, porém com alguns
aspetos andlogos a todos os servigos. Exemplo disso é a intangibilidade, uma vez que se

trata de agbes, dai ndo poderem ser vistas, sentidas ou experimentadas antes do
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fornecimento do servigo, contrariamente ao que acontece com os objetos tangiveis. As
caracteristicas especificas dos servicos sdo referidas por varios autores, como Lovelock
(1992), Payne (1993), Palmer (1994), Glynne Barnes(1995) e Zeithaml e Bitner (1996).

Algumas das caracteristicas sao:

a Intangibilidade, dado o servigo nao ser tangivel e apenas experienciado aquando do

fornecimento;

e a Heterogeneidade (ou variabilidade), decorrente da natureza intrinseca dos servigos,
nao sendo possivel que a prestacdo seja inteiramente uniforme ou pelo prestador, ou
pelos préprios clientes que ndo tém a mesma percec¢do da prestacao do servico;

e aVariabilidade, agravada pelo facto de os servicos ndao serem prestados sempre pelos
mesmos terapeutas, o que pode mudar a percecao da prestacdo dos servicos que 0s
clientes tém;

e alnseparabilidade, dado que os servicos sdo produzidos e consumidos em simultaneo;

e a Perecibilidade, uma vez que os servicos ndo podem ser armazenados para consumo

posterior a sua producdo.

As inferéncias para as empresas prestadoras de servicos que decorrem destas
caracteristicas intrinsecas nos servicos sentem-se peculiarmente nas estancias termais.
Dada a natureza singular dos servicos prestados nas unidades termais, em que o recetor
direto das ac¢es sdo as proprias pessoas (Lovelock, 1996), o negdcio é profundamente
sazonal, ndo sendo possivel armazenar a capacidade excessiva da época alta para os
periodos de menor ocupacdo. Em adicdo, os clientes tém que se deslocar aos balnedrios,
cuja capacidade é excedida nos periodos de maior afluéncia, fazendo variar a qualidade

dos servicos (Eiglier & Langeard, 1991).

No ambito do termalismo, a literatura tem evidenciado a importancia do marketing
relacional. O marketing relacional emergiu no contexto do marketing de servicos e foi
apresentado por Berry (1993), mas também do marketing industrial, sob proposta do
International Marketing and Purchasing Group (Ford, 2002). O marketing relacional no
turismo de bem-estar e termal pode ser definido como a criagdo, a manutenc¢do e a
melhoria das relagdes mutuamente benéficas entre as partes interessadas. Este é

efetuado para satisfazer as necessidades das partes interessadas e para procurar o
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consenso entre os interesses dos hdspedes e da entidade promotora do termalismo no

desenvolvimento de experiéncias turisticas (Sousa & Barros, 2021)

E faz sentido pensar o marketing no termalismo enquanto um marketing de servicos e,
mais particularmente, um marketing relacional, isto porque, o turismo é uma atividade
de servicos que abrange componentes tangiveis — transporte, alojamento, alimentacao,
praticas desportivas — e componentes intangiveis, como o relaxamento, o bem-estar, a

descontracdo, cultura, aventura, etc. (Medeiros & Cavaco, 2008).

No termalismo, o marketing de servicos é crucial pois, conforme explica Ramos (1996),
todos os recursos humanos que desempenham fungdes numa estancia termal e que tém
contacto, seja ele direto ou indireto, com o cliente sdo contratados para atender as suas
necessidades, desejos e demandas. Além disso, como acrescentam Antunes et al. (2010,
p. 177), “no caso especifico do turismo de satde, o marketing de servigcos é também um
pré-requisito essencial para o sucesso do setor, com especial enfoque na prestacdo de
servico desenvolvida pelos recursos humanos, que com base no atendimento e na

qualidade de servigos procura corresponder a satisfacdo das expectativas do cliente”.

Pode dizer-se que o marketing relacional constitui uma estratégia que se foca na
constru¢do e manutengao de relagbes de longo prazo com os clientes, tendo como
principal finalidade a promocdo da fidelidade, satisfacdo e retencdo do cliente, criando
interacGes positivas e personalizadas entre a empresa e os seus clientes. Dai que Morgan
e Hunt (1994) afirmem que este abrange todas as atividades de marketing de
estabelecimento, desenvolvimento e manutencdo de relagdes bem-sucedidas com os

clientes.

Na perspetiva de Gronroos (2000), o marketing relacional estd direcionado para os
servigos e como este exige que ocorram interagdes continuas entre o cliente e quem
presta o servico, contempla as particularidades de cada interagao, impactando positiva e
significativamente o comportamento de compra do cliente. Este conceito, tal como

expresso por Patterson e Ward (2000), assenta em quatro principios, sendo eles:

e Uma relagdo tem de ser desenvolvida e trabalhada para ser mantida;
e Arelacdo precisa de ser de longo prazo para ser proveitosa;

e A relacdo é feita entre a organizac¢do e o cliente;
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e A relacdo deve ser para o beneficio de ambas as partes.

Os mesmos autores apontam diversas vantagens que o marketing relacional acarreta, ndo

so para o cliente mas também para a empresa, como se especifica na tabela que se segue.

Vantagens para o cliente

De confianca

Correspondem ao sentimento de confianga no prestador de servi¢os;

Ha um sentimento de reducéo da ansiedade e aumento do conforto, pois o
cliente sabe o que esperar;

Mesmo com outras empresas concorrentes, o cliente opta por manter o

mesmo fornecedor dada a sua previsibilidade e conforto.

Sociais

Os clientes desenvolvem lacos de relacionamentos sociais com o fornecedor;
Os lagos sociais na qualidade de vida do cliente sdo mais importantes que os
beneficios técnicos do servigo prestado.

Tratamento
especial

Envolvem varios beneficios, entre os quais a obtengdo de precos, condicdes
e tratamentos especiais e personalizados.

Vantagens para a empresa

Aumento das

receitas

Ha uma tendéncia para os clientes gastarem com o passar do tempo, na
medida em que ha um incremento do nimero de transagdes, da possibilidade
de vender unidades adicionais ou produtos complementares, de praticar

precos mais elevados, e de fornecer servigos personalizados.

Custos

operacionais

Atrair novos clientes implica mais e maiores custos, principalmente em relagédo
a publicidade, aos custos operacionais e aos custos para conhecer e captar o
cliente;

Os clientes ja fidelizados, implicam menos custos, na medida em que ja

conhecem a empresa e a forma como a mesma funciona.

Publicidade
gratuita
(publicidade
bocaaboca)

Decorre através do passa a palavra, pois um cliente satisfeito comunica e
divulga a sua experiéncia com a empresa e com 0S Seus Servicos a outras

pessoas, por exemplo, familiares, amigos, etc.

Tabela 4: Vantagens do marketing relacional para o cliente e para a empresa (Patterson & Ward, 2000)

Atendendo ao exposto, depreende-se que o marketing relacional objetiva a fideliza¢cdo do

cliente (Antunes & Rita, 2007), o que se adequa as estdncias termais que querem

publicitar os seus servicos e fidelizar os clientes, para que voltem a utilizar os seus servicos

e se tornem clientes assiduos. Por isso mesmo, o marketing relacional é crucial para atrair,

manter e desenvolver a relagdo entre a empresa e o cliente (Proenga & Silva, 2008).
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O marketing relacional no termalismo é extremamente importante, estando presente nos
primeiros contactos e estabelecimento de relacdes comerciais, através da relagdo com o
cliente (Gummesson, 1998). Dada a crescente competitividade, o marketing assume um
papel central em termos de satisfacdo do cliente e, concomitantemente, como estratégia
de diferenciagdo que visa a fideliza¢ao do cliente (Gummesson, 1998). E “no setor termal
para além do desenvolvimento de estratégias, o marketing envolve também o
desenvolvimento de produtos e servigos especificos e diferenciados dos concorrentes,
adequados aos segmentos de mercado pertinentes. Oferecer produtos integrados de
acordo com as estruturas existentes na estancia termal, respeitando as caracteristicas
diferenciadoras de cada segmento alvo, ndo é tarefa facil. Assim, deve-se tentar ver o que
é feito fora do pais e recorrer a estratégias de marketing e benchmarketing para tentar

alcancar os objetivos pretendidos na empresa” (Antunes et al., 2010, p. 177).

Em seguida, e considerando-se importante a sua relagdo com o marketing no termalismo,

aborda-se a qualidade dos servicos e as expectativas dos clientes.

3.2. Ainovagao no termalismo

A inovagdo em termas e estancias termais tem-se assumido como um campo em
expansdo, com vdrios avangos destinados a melhorar a experiéncia geral, a eficdcia, a
sustentabilidade, a acessibilidade dos tratamentos termais e os beneficios terapéuticos.
De facto, como se referiu no ponto anterior, as termas ndo se destinam, apenas, para um
publico mais idoso e ndo se cingem a uma vertente curativa. Neste sentido, tal como
Ramos (2005) salienta, o termalismo, pautando-se por uma abordagem transversal, ndo
se pode limitar a uma oferta Unica e exclusivamente medicinal, muito pelo contrario, deve
associa-lo a dimensdes de vida saudavel e a outras vertentes como a preventiva, ludica e
de bem-estar. Isto porque, “se antes o termalismo de orientava para uma populagdo mais
idosa, hoje através destes novos programas associados a estética e ao bem-estar o
termalismo apela a individuos mais jovens, ‘sobretudo jovens-adultos e adultos maduros,
com maior estabilidade financeira”. Por outro lado, hoje as preocupaces com a saude
comegam mais cedo, a partir dos 35/40 anos os individuos comecam a procurar

programas de bem-estar fisico e psiquico, de prevencdo e de equilibrio emocional ‘de
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curta duracdo que integram atividades ludicas e culturais’. Esta inovacdo nos servicos e
produtos termais possibilita a diversificacdo e a renovacdo de clientelas e o
desenvolvimento turistico dos destinos e integra-se numa ‘perspetiva multifuncional’,

englobando varios nichos de mercado” (Teixeira, 2012, p. 55).

Nesta ordem de ideias, pensar a inovacdo no termalismo remete-nos para o
desenvolvimento e implementacao de novas ideias, tecnologias, praticas e abordagens no
campo das estancias termais e terapias de bem-estar. Isto porque, “ao longo dos ultimos
anos, tem-se assistido no setor do turismo e nos destinos turisticos termais, a uma
reorganizacdo dos stakeholders posicionando-se no sentido do aumento da atratividade,
da competitividade e da conquista de oportunidades de desenvolvimento adaptada
sobretudo as novas exigéncias dos mercados e aos ritmos de vida acelerados” (Proenca,

2022, p. 21).

Assim sendo, em termos de inovacdo no termalismo, pode apontar-se a integracao
tecnoldgica, uma vez que varias sdo as estancias termais que passaram a integrar
tecnologia para melhorar a experiéncia do cliente, nomeadamente: check-ins
automatizados; armarios inteligentes e dispositivos vestiveis para monitorizar métricas de
salde durante os tratamentos. Também a realidade virtual e a realidade aumentada
constam no leque de inovagdes encontradas em varias termas em termos de integracado
tecnoldgica, verificando-se que algumas proporcionam experiéncias de realidade virtual
e realidade aumentada para proporcionar aos seus clientes ambientes serenos e calmos,
tendo em vista a criagdo de uma experiéncia de relaxamento Unica e envolvente. No
fundo, estas inovagGes visam aumentar a satisfagcao do cliente e melhorar os resultados

do cliente.

Outro aspeto a referir em termos de inovac¢do, sao os tratamentos avangados de 4gua, os
quais, através da utilizacdo de tecnologia de ponta (como sistemas avangados de filtragdo
e a adi¢do de minerais especificos para fins terapéuticos), realizam um tratamento da

agua para melhorar a sua qualidade e o seu contetdo mineral.

Sendo a sustentabilidade um tema de destaque nas sociedades contemporaneas,
constatou-se que muitas termas e estancias termais comeg¢aram a adotar prdticas

ecolégicas como, por exemplo, a utilizacdo de fontes de energia renovdveis, a
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minimizacdo do consumo de agua, por meio de medidas de conservacao de agua, a
implementacado de estratégias de reducdo de residuos e a utilizacdao de materiais e design

de construcdo sustentdveis.

Para abranger um publico mais vasto, é visivel a disponibilizacdo de programas de bem-
estar personalizados, os quais incluem tratamentos personalizados, planos de dieta e
rotinas de exercicios com base em metas e preferéncias individuais de saude, por
exemplo, avaliagOes e consultas que visam a concecao de um regime adaptado para cada

cliente, ou seja, Unico.

A integragdo de profissionais e servicos médicos nas termas é também uma inovagdo ao
nivel dos servigos disponibilizados, sendo possivel encontrar em vdrias estancias termais
servicos de fisioterapia, quiropraxia, nutricdo, entre outros, e consultas com profissionais
de saude para tratar de problemas de saude especificos e tendo em vista uma abordagem
holistica a saude e ao bem-estar. Desta forma, “este setor tem que continuar a adaptar a
sua oferta as novas tendéncias, primando sempre pela inovacdo no que diz respeito a
implementagdo de novas técnicas e tratamentos, sempre investindo na

“profissionalizacdo e especializacdo” dos seus recursos” (Teixeira, 2012, p. 104).

E no seguimento desta abordagem holistica, é possivel encontrar em varias estancias
termais a integracdo de meditacdo, ioga e outras praticas mente-corpo, como forma de
complementar as terapias fisicas disponibilizadas. Por isso mesmo, “Nos ultimos anos,
assistimos a um grande desenvolvimento no turismo de salde e bem-estar, através de
uma permanente evolucdo do conceito de Termalismo, incluindo o crescimento do
numero de SPAS e hotéis em todo o mundo. As palavras mindfullness, downshifting e well-
being difundidas através dos Media, enquanto pessoas estressadas procuram novas
maneiras de viver uma vida saudavel e plena, atualmente o wellbeing tornou-se uma

megatendéncia” (Dvoracket al., 2014).

As modalidades avancgadas de tratamento envolvem a introducao de novas e melhoradas
técnicas terapéuticas e as quais podem contemplar tratamentos especializados com agua,
crioterapia (exposi¢cdo a temperaturas extremamente frias para fins terapéuticos), terapia
térmica e outras abordagens inovadoras que podem ser benéficas para a saude,

promovendo a salde e, ao mesmo tempo, o bem-estar. E neste sentido, concorda-se com
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Gomes (2022, p. 8), quando afirma que “O principal polo de atracdo de qualquer Terma
ou Resort Termal devera ser o spa e também a adequacdo e inovacao técnica e cientifica
das metodologias que sdo praticadas de forma a promover os melhores beneficios
terapéuticos das propriedades especificas da sua agua mineral natural, que naturalmente

devem ser detalhadamente estudadas e caracterizadas”.

Além disso, a terapia de som e luz também s3o cada vez mais populares, uma vez que
contribuem para um maior relaxamento e promocao do bem-estar mental, ao recorrerem
ao uso de paisagens sonoras e ambientes de iluminacdo cuidadosamente projetados.
Portanto, “Reconhecendo-se que os novos modelos de desenvolvimento termal europeus
assentam numa diversificacdo e inovacdo da oferta, através da criacdo dos denominados
produtos especificos, adequados a cada segmento de mercado, entdo, parece poder
apontar-se para um quadro evolutivo, caracterizado por um termalismo voltado para a

saude e ndo para a doen¢a” (Ramos & Ramos, 2007, p. 4).

Tendo em vista a criacdo de uma experiéncia multissensorial e imersiva, que visa
proporcionar um momento de relaxamento, mas também de diversao, alids, verifica-se
gue muitas estancias termais passaram a incorporar a arte, a cultura e a estética nos seus
servigcos, por meio de instalagGes artisticas, exposicdes e eventos culturais. De facto,
atualmente, o produto termal é também um produto turistico, devendo incluir elementos
culturais, uma vez que aumenta a garantia de autenticidade e singularidade da oferta

(Heung & Kucukusta, 2013).

Concluindo, a inovacdo no termalismo procura aumentar a qualidade e a eficacia das
experiéncias proporcionadas pelas estancias termais, promovendo, em ultima anadlise, a
saude, o relaxamento e o bem-estar dos clientes. Tal, implica um processo dindmico e
evolutivo que tem por base o conhecimento de diferentes areas e disciplinas,
nomeadamente a medicina, a engenharia, o design e as praticas de bem-estar. Constata-
se que em decorréncia do desenvolvimento desmesurado do turismo de saude e bem-
estar, o termalismo viu-se mediante a necessidade de se adaptar as exigéncias dos
clientes e a uma maior procura cada vez mais visivel, e tem-no feito através da criacao e
diferenciacdo de produtos que se relacionam com a qualidade de vida (Dvoracket al.,
2014). Até porque, a capacidade de adaptacdo, modernizacdo e inovagdo sdo

determinantes no que diz respeito a fidelizacdo e atracdo de novos clientes e de clientes
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com novos estilos de vida, expectativas e exigéncias face a qualidade da oferta (Alpoim,

2010).

3.3. A qualidade dos servigos e as expectativas dos clientes

A apreciacdo da qualidade dos servicos e expectativas dos clientes tem como ponto de
partida e de comparacdo as expectativas criadas pelos clientes, segundo o modelo
ServQual desenvolvido por Zeithamlet al. (1991). De acordo com estes autores, as
expectativas sdo criadas pela comunicagdo entre as pessoas (usualmente denominada
“ ” L. . . .
oca a boca”), pela comunicacdo da prépria empresa, pelas necessidades pessoais e
pelas experiéncias passadas. O foco da pesquisa destes trés autores centrava-se em trés

questoes:

1. O que é qualidade de servigos?
2. O que causa os problemas de qualidade de servigos?
3. O que podem fazer as empresas para resolver esses problemas e melhorar os seus

servigos?

A resposta a estas questdes é do maior interesse para a sociedade, nomeadamente, as
organizacOes de servicos, particularmente as termas (Palmer, 1994). Este trata-se de um
servico baseado em pessoas onde os recetores diretos das a¢Ges sdo os proprios clientes
(Lovelock, 1992). Zeithaml et al. (1991) afirma que a qualidade dos servicos é avaliada

num processo de cinco dimensdes:

1) os Elementos Tangiveis;

2) a Fiabilidade;

3) a Capacidade de Resposta;
4) a Segurancga;

5) a Empatia.

O resultado da avaliacdo da qualidade provém da soma das discrepancias que se iniciam
com a compreensdo das expectativas dos clientes pela empresa. Outra forma de obter

potenciais discrepancias esta relacionada com a errada definicdo de standards de servico,
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portanto, este é o desafio dos gestores, depois de compreendidas as expectativas dos

clientes (Zeithaml et al., 1991).

Transversalmente a todas as organizacbes de servicos e de um modo especial nas de
saude, todos os colaboradores, nomeadamente, os que tém maior impacto no cuidado
aos clientes devem-se preocupar com o conhecimento das expectativas dos clientes e a
sua transmissdao dentro da hierarquia da empresa até ao responsdvel dos servicos
(Hopping, 1997). Saber o que procuram os clientes termais, quais sdo as suas expectativas
e como se estruturam é um objetivo de todos os gestores, para fornecer servigos cada vez

mais ajustados as preferéncias dos clientes (Ramos et al., 2021).

Um ponto chave é o termo usado para com os utilizadores das termas, que sao intitulados
de clientes e ndo de pacientes, dado que este ultimo conceito corresponde a uma visao
demasiado cldssica dos servicos de saude. Esta mudanca de termo equivale a uma
mudanca de atitude dos prestadores de servicos de salde que deixaram de considerar os
seus clientes como individuos em busca de cuidados médicos, mas sim clientes com
necessidades e expectativas. Esta alteracdo é crucial para a definicdo dos programas de

qualidade das instituices de servigcos de saude (Mercier & Fikes, 1997).

Nas termas, os clientes também podem ser designados por aquistas ou termalistas.
Comparando com os servigos de saude, os clientes podem chegar a ter mais op¢des ao
seu dispor e participam mais ativamente (Eiglier & Langeard, 1991). Assim, os clientes das
termas sdo vistos como o fator crucial no termalismo, devido a sua importancia no sucesso
das estancias termais, por essa razao tenta-se atender a todos os desejos, expectativas e
a opinido no desenho do servico, avaliacdo da prestacdo e resultado final (Mercier & Fikes,

1997).

No que diz respeito a prestagdo do servico em si, assume-se que as expectativas foram
claramente compreendidas e transformadas em standards de servigo. Os servigos de
termalismo sdo fornecidos nas estancias termais e por isso, a reputacdo das mesmas é
importante. A reputacdo € construida pelas interagcdes decorridas com o cliente,
nomeadamente no fornecimento do servigco, onde ocorre a maior observacdo, analise e

julgamento da qualidade da prestagdo do servico (Eiglier & Langeard, 1991).
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O termalismo é um servico de elevado grau de contacto, uma vez que nao é possivel aderir
a este tipo de servico virtualmente ou a distancia. Assim sendo, este tipo de servico estd
submetido a especificacdes do mesmo, como por exemplo, hordrios que podem ser
considerados pelos clientes como pouco convenientes e rigidos. Adicionalmente, os
colaboradores que tém maior contacto com os clientes devem fazé-los sentir o mais
confortdvel possivel em todos os tipos de tratamento (Carlzon, 1991). Ndo obstante,
poucos clientes terdo conhecimentos técnicos considerdveis para perceber se uma
massagem foi bem executada, ou se o programa eletrénico de uma banheira éo mais
aconselhdvel para o contexto que o cliente se apresenta, por isso é fulcral o desempenho

do pessoal de contacto, e da designada qualidade acreditada (Quintela, 2015).

Ja por outro lado, o termalismo é uma atividade com elevado grau de intangibilidade e
heterogeneidade, devido a elevada intervencdo humana na prestacdo dos servigos.
Nenhum cliente sabe ao certo sobre o modo como sera prestado o servico, mesmo que o
prestador do servico seja o mesmo (Quintela, 2015). Desta forma, a potencial diferenca
entre o fornecimento do servico e as comunicacles feitas para os clientes, resulta na
quarta discrepancia que pode originar quebra de qualidade. Por outra palavras, os clientes
vao aumentando as suas expectativas dos clientes ao longo do tempo e para contornar
este processo, pode acontecer a tentagdo das empresas prometerem o que ndo podem

cumprir (Kurtz & Clow, 1998).

Por fim, a soma das quatro possibilidades de discrepancia resulta na diferenca entre o
servigo esperado e o recebido, ou seja, a avaliagdo da qualidade (Zeithaml & Bitner, 1996).
Atualmente existem varios modelos de avaliagdo de medi¢cdo da qualidade de servigos,

sendo 0 SERVQUAL o modelo mais conhecido, porém existem outros como o:

e [ODGSERV usado para hotéis (Knutson et al., 1990);

e LOGQUAL para a industria hoteleira (Getty &Thompson, 1994);

e DINESERV para os restaurantes (Stevens et al., 1995);

e HOTELQUAL relativos a servigos de hotelaria (Falces et al., 1999);

e HISTOQUAL associado a casas historicas (Frochot & Hughes, 2000);

e ECOSERV para medir a qualidade percebida no Ecoturismo (Khan, 2003);

35



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

e SERVPERF usado para medir transversalmente a qualidade de servigos,

nomeadamente, SPAs (Cronin & Taylor, 1992).

No seguimento dos modelos de avaliagdo da qualidade de servicos, o SERVPERF é
semelhante ao SERVQUAL, contudo, o primeiro tem melhores carateristicas psicométricas
(Cronin, 1994). Este modelo ao longo dos anos tem sofrido varias altera¢des, sendo
acrescentado varios componentes para uma melhor avaliagdo da qualidade de servigos

em SPAs (Alén et al., 2006).

Neste estudo conduzido pelos investigadores mencionados, a componente mais
relevante sob o ponto de vista das expectativas é a 4gua mineral, seguida da limpeza e
higiene. Ja sob a perspetivas das percecGes dos clientes, as componentes mais a salientar
foram o pessoal, a aparéncia dos mesmos, o tratamento cortés, a limpeza e higiene das
instalagGes. O apoio médico, componente também testada, revelou-se bem mais
determinante no grupo de clientes de programas sociais de apoio ao Termalismo, sendo

mesmo a segunda componente mais privilegiada (Alén et al., 2006).

A qualidade dos servigos é inseparavel das expectativas dos clientes, havendo mesmo
autores que consideram estes dois conceitos equivalentes (Quintela, 2015). Deste modo,
é importante saber as expectativas dos clientes para atender as mesmas através de

servigos mais adequados.
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CAPITULO 4 - ESTUDO DE CASO: AS TERMAS DE MONFORTINHO
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4.1. Metodologia

Qualquer que seja a investigacdo realizada, ela comporta, sempre, duas partes: uma
primeira parte de cariz tedrico, onde se constréi um quadro tedrico-concetual que aborda
os temas e conceitos inerentes ao tema da investigacdo realizar e que, por isso, a
fundamenta e justifica do ponto de vista tedrico; e uma segunda parte de cariz pratico,

onde se apresenta a investigacdo propriamente dita.

Nesta ordem de ideias, o presente capitulo é, exclusivamente, de teor pratico e por este
motivo, é nele que se especifica a metodologia de investigacdo adotada, bem como o tipo

de estudo realizado.

Ora, os procedimentos metodoldgicos da pesquisa devem ser pensados em correlagdo
com o objeto de estudo e os objetivos, para que, a teoria delineada nos possa através dos
métodos e técnicas conduzir a uma aprendizagem superior dos factos da realidade. Assim,
o aparelho metodolégico construido para orientar o trabalho permite garantir a
objetividade necessdria ao tratamento dos dados e analisar os fendmenos existentes,
através de métodos e técnicas rigorosos, eficientes e adequados a area de estudo — o

turismo termal (Freixo, 2012).

Segundo (Bell, 1997), a metodologia procura explicar como a problemitica foi investigada
e a razdo por que determinados métodos e técnicas foram utilizadas, alids, expressa as
estratégias adotadas pelo investigador para desenvolver informacgdes precisas, objetivas

e passiveis de interpretacao.

Para o delineamento da metodologia selecionou-se todo um conjunto de técnicas de
investigacdao adequadas, tendo em conta as que mais se adequaram ao presente objeto
de estudo, “o investigador deve obrigar-se a escolher rapidamente um primeiro fio
condutor tdo claro quanto possivel, de forma que o seu trabalho possa iniciar-se sem
demora e estruturar-se com coeréncia” (Quivy & Van Campenhoudt, 2013, p.29). Assim,
o método incide na sele¢do e articulagdo das técnicas da recolha e andlise da informacao,

“"

e assenta numa “ (...) estratégia integrada de pesquisa que organiza criticamente as

praticas de investigacdo.” (Silva e Pinto, 1990, p.129).
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No dominio do turismo identifica-se a utilizacdo de abordagens qualitativas e
guantitativas, tendo as duas abordagens contribuido para a afirmacdo das investigacdes

deste fendmeno tdao complexo como é o turismo.

Ainda assim, Phillimore e Goodson (2004) e Junek e Killion (2012), defendem que existe
uma necessidade crescente na utilizacdo de metodologias qualitativas no dominio do
turismo, quer na recolha de dados sobre as atividades, eventos, ocorréncias, quer na

compreensao de determinados problematicas.

No trabalho em questdo, e tendo em conta o objeto de estudo e os objetivos atrds
enumerados, a metodologia de investigacdo adotada no presente estudo inscreve-se no
método qualitativo, retratando uma abordagem cientifica que é utilizada com a finalidade
de obter uma compreensao aprofundada do fendmeno em estudo e neste caso, foi para
se aferir e compreender como é que as Termas de Monfortinho tém inovado e
acompanhado as tendéncias do turismo de saude e bem-estar. Por outras palavras, a
investigacdo qualitativa foca-se “na compreensdo dos problemas (...) Ndo existe uma
preocupac¢do com a dimensdo da amostra nem com a generalizacdo dos resultados”

(Sousa & Baptista, 2011, p. 56).

Entre as caracteristicas que a diferenciam, pode dizer-se que a metodologia qualitativa
lida com dados ndo numéricos, alids, o objetivo desta abordagem é descrever ou
interpretar, mais do que avaliar. A investigacdo qualitativa implica trabalho de campo
(observagdo participante), alids, a sua primeira preocupacdo é descrever e soO

secundariamente analisar os dados.

Além disso, a metodologia qualitativa prima pela anélise indutiva de dados e é bastante
utilizada em investiga¢cdes de dreas como as ciéncias empresariais em particular em
marketing, entre outras, permitindo “desenvolver uma compreensdao de como o mundo
é construido, reflexdo que pode ser realizada sob diferentes perspetivas” (Campos, 2012,

p. 20).

De acordo com Santo (2010), na abordagem qualitativa em ciéncias sociais os dados sdo
recolhidos, essencialmente, pelas técnicas inquérito por entrevista, grupos focais,

observacéao (participante e ndo participante) e pesquisa e analise documental. Neste caso,
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recorreu-se a pesquisa e analise documental (técnica documental) e observacdo

participante (técnica ndo documental).

7

A pesquisa bibliografica e documental, é imprescindivel a qualquer investigacdao, nao
existindo investigacdao sem andlise documental, recaindo na consulta bibliografica sobre
a problematica em questdao, ndo sé para um aprofundamento e enquadramento e
compreensao da realidade em estudo como na verificacao da validade e pertinéncia da
informacdo existente, constituindo uma base de trabalho sélida e pertinente (Abreu,

2011; De Ketele & Roegiers,1993; Lessard-Hérbert et al., 2023).

Neste caso, a pesquisa bibliografica e, posteriormente, a andlise documental incidiu em
fontes escritas como livros, capitulos de livros, artigos cientificos, dissertacdes, sitios na
internet e documentos relativos a estratégia nacional para o turismo, entre outras.
Procedeu-se também a recolha de dados estatisticos, como é caso de informacdo da
Direcdo-Geral de Energia e Geologia. A par desta, o investigador utilizou dados estatisticos
nado publicados, por exemplo, estatisticas dos servicos das Termas de Monfortinho, no

sentido de cruzar com demais informacdes ao nivel da discussao dos resultados.

Desta forma, nao foi s6 a pesquisa documental que orientou o decorrer de toda a
investigacdo, muito embora se partisse desta para o conhecimento mais profundo da
realidade das Termas de Monfortinho, por isso, utilizou-se a observacdo direta

participante.

No caso concreto, a observagao direta teve por objetivo tomar contato imediato com a
realidade existente, particularmente, nas diversas atividades desenvolvidas pelas Termas

de Monfortinho no &mbito da estratégia de produto/servico.

Em investigacdo, a coeréncia é fundamental. Deste modo, e tendo em conta o objetivo
principal deste estudo, bem como a metodologia adotada, o estudo realizado traduz-se

num estudo de caso.

O estudo de caso consiste numa analise aprofundada de um Unico caso, com a finalidade
de obter uma compreens3ao mais alargada de um fenédmeno especifico, desenvolvendo-
se num contexto Unico e particular “que envolve o estudo intensivo e detalhado de uma

entidade bem definida: o «caso»” (Coutinho & Chaves, 2002, p. 223). Ou seja, é uma
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investigagdo abrangente e, concomitantemente, detalhada e intensiva que procura
compreender o contexto e as suas caracteristicas Unicas face ao assunto em estudo. De
facto, através deste tipo de estudo é possivel estudar profunda e exaustivamente o
fenédmeno ou acontecimento em foco, possibilitando a obtencdo de um conhecimento

amplo e detalhado (Gil, 1993).

Nesta situacdo em concreto, o caso corresponde as Termas de Monfortinho e a
compreensao do fendmeno especifico que se pretende obter prende-se em perceber
como é que as Termas de Monfortinho evoluiram, no sentido de se perceber como é que
acompanharam as mudancas ocorridas no setor, que inovagées introduziram para fazer
face a crescente competitividade e que estratégias de marketing realizaram para captar
diferentes publicos para as diferentes ofertas de que dispGem. Até porque, se constata
“que existe ainda alguma discrepancia entre as estratégias desenvolvidas pelas empresas
de termalismo no sentido tradicional e os complexos destinados a prevengdo da saude
fora do ciclo termal. Assim, torna-se urgente estudar este setor para tentar perceber quais
os fatores que contribuem para este desfasamento competitivo, salientando as melhores

praticas” (Antunes et al., 2010, p. 175).

4.2. Breve caracterizacdo das Termas de Monfortinho

As Termas de Monfortinho estdo situadas na Regido Centro (NUT Il), sub-regido da Beira
Baixa (NUTIII), distrito de Castelo Branco, concelho de Idanha-a-Nova, freguesia de
Monfortinho e Salvaterra do Extremo, fazendo fronteira com Espanha, divisdo que é feita

pelo rio Erges.

A histdria das dguas termais da Fonte Santa de Monfortinho é rica e remonta ao periodo
romano, embora a evidencia sélida seja escassa’. Médicos de renome como Ribeiro
Sanches e Francisco Henriques reconheceram as propriedades terapéuticas dessas dguas,
atribuindo-lhes beneficios para uma ampla variedade de condi¢ées de saude, desde

problemas articulares, pele até questdes psiquiatricas. Mais recentemente, estudos

2 Informacdo consultada na pagina web: https://www.termasdemonfortinho.com/astermas.
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cientificos comprovaram o beneficio das aguas termais de Monfortinho para a pele

(Oliveira et al., 2020).

Por muitos séculos, a populagdo local e das regides vizinhas (incluindo os espanhdis)
aproveitou livremente as dguas termais, embora as instalacdes fossem bastantes
precarias, como a casa de banho publica. Foi apenas em 1907, que a companhia das dguas
da Fonte Santa de Monfortinho foi fundada, marcando o fim do livre acesso ao publico e

o inicio da exploracdo comercial das dguas termais.

Durante periodos de conflitos, como a | Guerra Mundial, as termas enfrentaram
dificuldades, mas houve um aumento no numero de visitantes durante a Guerra Civil

Espanhola e a Il Guerra Mundial.

Em 1940, foram construidos um grande balnedrio e o Hotel da Fonte Santa, seguidos pelo
Hotel Astoria, construido em 1948, melhorando significativamente as instalacdes para os

visitantes.

A falta de boas e adequadas vias de comunicacdo e mobilidade prejudicou o
desenvolvimento das termas até a construgdo de uma estrada de ligagdo em 1993. Mais
tarde, em 1989, as propriedades terapéuticas das dguas termais foram oficialmente

reconhecidas pela Dire¢cdo-Geral da Saude (DGS).

Em 1991, o Grupo Espirito Santo adquiriu a Companhia das Aguas da Fonte Santa de
Monfortinho e deu inicio as obras de requalificacdo que ficaram concluidas 10 anos mais
tarde (em 2001). Em 2008, as termas foram vendidas para a AA Iberian Natural Resources
& Tourism SA, um grupo de investidores internacionais. Nesse mesmo ano, novas fun¢ées
e terapias foram adicionadas as aguas termais, expandindo o seu uso para tratar uma

variedade de terapias.

Em 2016, as Termas de Monfortinho foram compradas pela empresa XIPU, Lda., a

detentora das mesmas até aos dias de hoje (Almeida, 2020).

As aguas da Fonte Santa de Monfortinho sdo caracterizadas como hipomineralizadas,
bicarbonadas, sddicas, célcicas e magnéticas, com temperaturas de nascente em torno de
292 C e uma série de caracteristicas quimicas especificas que as tornam valiosas para a

salde e o bem-estar dos visitantes.
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Nas ultimas décadas, a procura por servicos de saude e bem-estar revelou ser um dos
subsetores do turismo mais prdsperos, isto porque as pessoas deixaram de se preocupatr,
apenas, com a sua saude, para também valorizarem o seu bem-estar, forma fisica e

aparéncia (Pereira & Tavares, 2023).

No cenario portugués, constata-se que o pais tem uma consideravel diversidade de
termas e estancias termais por todo o territdrio, destacando-se, além das Termas de

Monfortinho, outras como (Duarte, 2022):

e Pedras Salgadas: é no norte do pais que se encontra a estancia termal das Pedras
Salgadas, a qual se destaca pelo seu alto teor mineral, crendo-se que esta apresente
beneficios para diferentes condi¢des de saude, particularmente, artrites e dores
cronicas;

e (Caldas da Rainha: é uma estancia termal que pode ser encontrada no centro de
Portugal e entre os seus beneficios terapéuticos, destacam-se os problemas
respiratdrios, dermatoldgicos e as dores articulares;

e Vidago: também situada no norte de Portugal, esta estancia termal é conhecida pelas
suas propriedades terapéuticas, especialmente, ao nivel de problemas respiratérios e
de pele;

e Vimeiro: situada na costa oeste do territério nacional, a estancia termal do Vimeiro é
conceituada, nomeadamente, devido aos beneficios que aporta para as articulagdes,

pele e sistema digestivo.

As termas e estancias termais acima referidas, afiguram-se as principais concorrentes das

Termas de Monfortinho.

4.3. Apresentacgao e discussao dos resultados

Da andlise realizada as Termas de Monfortinho verifica-se que houve uma mudancga na
estratégia de marketing implementada, nomeadamente a partir do ano de 2021. Em
particular, foram feitas alteragdes significativas ao nivel da estratégia de produto e de
comunicacdo, com a introducdo de novos e diferenciados produtos e dos meios e

instrumentos de comunicacao.
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Para uma melhor adequacdo dos produtos aos diferentes publicos, procedeu-se a
segmentacdo de mercado. Foram identificados dois grandes segmentos: o termalista, ou
aquista, e o de bem-estar, passando as Termas de Monfortinho a disponibilizar dois
servicos distintos para estes segmentos— o spa e as termas — tendo sido realizadas duas
estratégias de marketing diferentes, uma vez que o objetivo era adequar a estratégia de

comunicagdo e contacto com o publico a cada servigo.

Neste sentido, para acompanhar as tendéncias do turismo da saude e bem-estar e
aumentar a sua oferta com a finalidade de atrair mais clientes, as Termas de Monfortinho
direcionaram a sua atencdo para a balneoterapia, passando a dispor de banhos tematicos

com aromoterapia e musicoterapia.

Esta nova estratégia esteve alinhada com o posicionamento pretendido. As Termas de
Monfortinho procuraram afirmar-se e destacar-se no setor do turismo termal, tendo
procurado abranger um publico mais variado, apostado na inovacdo e investido, no que
concerne ao seu perimetro de atuagdo, no territério portugués, mas também no territério
espanhol, procurando estabelecer uma ligagcdo entre os dois paises, proporcionando uma
experiéncia multicultural para visitantes portugueses, mas também para visitantes

espanhais.

Portanto, visando abranger um publico mais variado, combater a competitividade, cada
vez mais crescente, no setor, a acompanhar as tendéncias do turismo da saude e bem-
estar e por forma a dar resposta as exigéncias dos clientes, as Termas de Monfortinho

realizaram diversas agGes:

e A promoc¢do dos seus servigos, todos os fins-de-semana, durante trés meses, nas
cidades vizinhas pertencentes ao territdrio espanhol;

e A criacdo e disponibilizacdo de programas de dois, trés e cinco dias com atividades a
realizar no territério portugués e no territorio espanhol, com a finalidade de

proporcionar aos visitantes uma experiéncia multicultural.

De facto, denota-se que as Termas de Monfortinho procuraram aumentar a sua oferta,
contemplando, além da vertente curativa, outras vertentes como a preventiva, de bem-

estar e ludica/lazer.
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Apresentamos de seguida, de forma pormenorizada, as estratégias de produto e de

comunicag¢do implementadas.

4.3.1 Estratégia de produto/servigo

No verdo de 2021, foi criado o conceito de spa, pelo que as Termas de Monfortinho
passaram a dispor de dois servicos distintos: o spa e o termalismo. Ou seja, ficou bem
definido que, nas Termas de Monfortinho, passariam a existir duas partes distintas na
estratégia de marketing e, concomitantemente, na estratégia de comunicagao, ou seja,
uma estratégia de marketing e de comunicacdo voltada para o termalismo e uma
estratégia de marketing e de comunicagdo voltada para a oferta de produtos de bem-

estar.

Neste contexto, foram criadas duas imagens distintas (figuras 2 e 3) aplicaveis a cada
segmento. Com isto pretendeu-se diferenciar ndo sé os produtos destinados a cada um
dos segmentos, mas também alterar os esteredtipos existentes em relagdo ao produto

“termas”.

(rA)] Termas de
=) Monfortinho

Figura 2: Nova estratégia de comunicagdo voltada para o termalismo
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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[ () |Termas de

=== Monfortinho

Figura 3: Nova estratégia de comunicagdo voltada para o spa
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt

Com a reformulagao dos servigos e da nova estratégia de marketing, a balneoterapia das
Termas de Monfortinho ganhou um novo impulso e passou a dispor de produtos
diferentes dos que normalmente tinha. A este respeito, importa destacar os banhos
temadticos com aromoterapia, associados também a musicoterapia. Além disso, as Termas
optaram por fazer uma renovagao da decoragdo do espago, o que também serviu para,
na verdade, trazer algo de novo em relagdo ao que se fazia até entdo (figura 4), criando

uma maior apeténcia para outro tipo de publico.

Figura 4: Banhos temdticos com aromaterapia
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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Assim sendo, e visando proporcionar uma oferta variada e inovadora de produtos ao nivel

da balneoterapia, as Termas de Monfortinho passaram a dispor de varias op¢des, sendo

elas:

e Banho de flor de laranjeira;
e Banho de Chocolate;

e Banho anti stress;

e Banho natura;

e Banho thay energy.

O banho de flor de laranjeira é um exemplo da diferenciagdo que se criou com esta aposta.

Desta forma, além da aromoterapia, na dgua do banho de flor de laranjeira sdo colocadas

laranjas e no final é oferecido um sumo de laranja, aproveitando toda a envolvéncia das

Termas aos pomares de laranjeiras existentes a volta do mesmo. Trata-se, pois, de um

produto diferente do que o mercado oferece e que alia as caracteristicas da agua,

apresentando com resultados fantdsticos.

No que concerne a oferta de bem-estar, foram criadas outras valéncias que levaram ao

aumento dos nimeros registados nos ultimos anos, com um acréscimo significativo no

ano de 2022 (tabela 5), superando os valores pré-pandémicos.

Ano Vendas
2016 71996
2017 104766
2018 10552
2019 133709
2020 69264
2021 87623
2022 194911

Tabela 5: Evolugdo das vendas em bem-estar
Fonte: Termas de Monfortinho

Realcando a nova imagem de marca das Termas de Monfortinho e a criacdo de novas

ofertas, procedeu-se a alteracdo do seu horario de funcionamento, bem como a criagdo
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de uma loja e de uma cafetaria dentro do espaco. Estes novos servicos concorreram de

igual forma para o aumento das receitas das Termas de Monfortinho.

A par de todas as inovacdes que foram referidas, importa mencionar a maior aposta e a
gue maiores e melhores resultados teve: a criacdo do centro termal da pele, onde as
Termas de Monfortinho se focaram na sua principal valéncia da dgua. Com esta nova
aposta, as Termas de Monfortinho direcionaram a sua estratégia de comunicacdo para o
centro termal da pele e comecaram a chegar a publicos cada vez mais novos/jovens

(programas acne).

Associado a criacdo do centro termal da pele, as Termas de Monfortinho lancaram uma
linha de produtos termais vocacionados para a pele e a qual inclui cremes de maos, rosto

e corpo.

4.3.2 Estratégia de comunicagao

Com o intuito de divulgar e dar a conhecer as Termas de Monfortinho e os seus diferentes
servicos, as Termas desenvolveram uma estratégia de comunicagdo que envolveu
diversos materiais de comunicacdo, divulgados em distintos meios de comunicagdo. Foi
também privilegiada a organizacdo de eventos de cariz cultural, transversais aos dois
lados da fronteira, potencializando a localizagao geografica das Termas e estimulando a
experiéncia multicultural e promovendo a captagao de novos publicos que, de outra
forma, ndo se deslocariam as Termas de Monfortinho. Apresentamos de seguida as

principais a¢des desenvolvidas.

Destaque para o Festival “Termas é Monfortinho”, iniciado em 2022 e replicado em 2023.
Este evento teve a duragdo de trés meses (julho-setembro) e aconteceu durante todos os
fins-de-semana do periodo estabelecido (figuras 5-12). Na edi¢do de 2023, as Termas
estiveram presentes em cinco cidades de Espanha, sendo que esta a¢do (que decorreu da
estratégia de marketing implementada) foi acompanhada de concertos e procurou
promover, diretamente, as termas, por forma a conseguir atrair mais e novos clientes. No
final, os resultados demonstraram que passaram pelo festival e pelas termas mais de 2000

pessoas. Através destas iniciativas, as Termas de Monfortinho procuraram chegar a um
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publico mais abrangente, em linha com o defendido por Teixeira (2012, p.55)
nomeadamente que “através destes novos programas associados a estética e ao bem-
estar o termalismo apela a individuos mais jovens, ‘sobretudo jovens-adultos e adultos
maduros, com maior estabilidade financeira’. Por outro lado, hoje as preocupacdes com
a salde come¢am mais cedo, a partir dos 35/40 anos os individuos come¢am a procurar
programas de bem-estar fisico e psiquico, de prevencdo e de equilibrio emocional ‘de
curta duragdo que integram atividades ludicas e culturais’. Esta inovacdo nos servigos e
produtos termais possibilita a diversificagdo e a renovacdo de clientelas e o
desenvolvimento turistico dos destinos e integra-se numa ‘perspetiva multifuncional’,

englobando varios nichos de mercado”.

A figura 5 representa um dos materiais de comunicag¢do desenvolvidos para divulgar uma
das ac¢les realizadas no ambito do festival “Termas é Monfortinho”, uma parceria com a
Antena 1, canal de radio onde se realizou um programa/debate que reuniu varias pessoas
residentes no concelho de Idanha-a-Nova, para partilharem as suas experiéncias de vida

no territorio.

TERMAS DE MONFORTINHO
ENTRADA GRATUITA

FESTIVAL

TSt

JOSE 4

apresenta
¢ e

CONVERSAS COM TEMA y
GENTES DA NOSSA TERRA

12 AGO | 21H ||||| 1

LOCAL: Balneario Termal - Sala das Cegonhas

ANTENA

Figura 5: Cartaz promocional do festival “Termas é Monfortinho”
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt

49



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

A figura 6 teve como proposito divulgar outra iniciativa do festival, com o objetivo de

trazer publico de Espanha (Moraleja) para assistir ao espetaculo ficando, deste modo, a

conhecer as Termas de Monfortinho e o balnedrio termal.

QWA L~
‘5 "‘23 ® ;'4 >
44%, h\ L
&Y™ ;
R 1o mite

29JUL 2023

Salsa e Bachata

com Baila con Carla

7\

Figura 6: Promogdo do festival “Termas é Monfortinho”
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt

Em sentido inverso, desenvolveu-se uma atividade em Espanha, de modo a divulgar e

promover o balnedrio termal no pais vizinho (figura 7).
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FESTIVAL IBERICO =

st

ROBLEDILLO DE GATA  m—

TREMISSIS
ENSEMBLE

FILARMONICA IDANHENSE

4 AGO | 19HO00

Figura 7: Promogdo do festival “Termas é Monfortinho”
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt

As figuras 8, 9 e 10 apresentam a programacao do festival para os meses de julho, agosto
e setembro, respetivamente. Nelas é possivel observar a diversidade de agdes e eventos

realizados, direcionados para os diferentes publicos-alvo que se pretendiam atingir.

ll U I. H o FESTIVAL IBERICO i

DIA 22 %L%i%}wi

TRIO SOPROS - 18H00

DIA 23
JOAO BRIOSA - 21H30

DIA 28

AGUA TERMAL EM DERMOESTETICA: /
UM ATIVO DE VALOR - 19H00
COM PROFESSORA ANA PALMEIRA

DIA 29
MEL: JUNTOS POLINIZAMOS O FUTURO - 19H00
SALSA E BACHATA - 21H30

DIA 30

0 FOTOGRAFO - 21H30
TEATRO - GRUPO DE EXPRESSAO DRAMATICA DA USIN

DE22 JULA1TAGOD )

EXPOSIGAD PINTURA
CARLOS CRISOSTOMO

A Termas de
Lg Aldubo Diiriode (oimbea ~ (77 de Aveiro f J \"\" k e @Monfortinho'

5 IDAMAANOVA S

Figura 8: Programa de julho de 2023 do festival “Termas é Monfortinho”
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt

51



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

52

FESTIVAL IBERICO ¥

AGOSTO %ﬂ%&

DIA 4
TREMISSIS ENSEMBLE - 19H00

FILARMONICA IDANHENSE

DIAS
CRIANCAS AS TERMAS - TODO 0 DIA

DIA 6
BIO-DANGA: DANGA DA VIDA - 21H30

DIAT2
RECURSOS ENDOGENOS - 19HO00

EM PREPARACOES CULINARIAS CONTEMPORANEAS

NOITE MAGICA: MANUEL BARATA - 21H30

DIA 13
FESTIVAL A BORDO - 11H00

RIO ALANGES - CECLAVIN 23

NOITE LATINA - 21H30

Lo Aldaba | e oo (1) S (o (@ pmede

Diiriode(simben [(ETdeveiro & L /LTSN

K 5 IDANHAANOVA

&= Monfortinho’

Figura 9: Programa de agosto de 2023 do festival “Termas é Monfortinho”
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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FESTIVAL IBERICO

st

SETEMBRO

DIA 1

DIA DE PENAMACOR - 21H30
CIMBB

DIA 2

DIA DE OLEIROS - 21H30
CIMBB

DIA 3

DIA DE CASTELO BRANCO - 21H30
CIMBB

DIA 8
FESTA NAS TERMAS - 21H30

DIA 9

DIA DE PROENCA-A-NOVA - 21H30
CIMBB

DIA 10
DIA DA CIMBB

CONCURSOD A VOZ DA BEIRA BAIXA - 21H30
GRANDE-FINAL

DIA 16

DIA DE IDANHA-A-NOVA - 21H30
NOITE DOS ANOS 80 - 22H30
ENCERRAMENTO

ATE 16 SET

EXPOSICAD FOTOGRAFIA

BARRA DAL AIMAS

Aldaba il Didrio.viseu IDidrio " Leiria ;,»/"\: \‘g (K‘C!MB,B_ " ¥ visit 7)) Termas de _
LSRN | Didriode Coimbra [TERTY de AVero e, ci teon S pOfUJsOL == Monfortinho

Figura 10: Programa de setembro de 2023 do festival “Termas é Monfortinho”
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt

As figuras 11 e 12 ilustram a banca das Termas de Monfortinho, criada para promover o
festival, as Termas de Monfortinho e também para vender o merchandising e a linha de

cremes criada com a agua termal das Termas de Monfortinho.
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Figura 11: Banca das Termas de Monfortinho no festival “Termas é Monfortinho”

Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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Figura 12: Merchandising das Termas de Monfortinho
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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Além das ac¢oes supracitadas, as Termas de Monfortinho levaram a cabo outras iniciativas

para divulgar e dar a conhecer os seus servicos, nomeadamente:

e Asua presencga em feiras de turismo nacionais e internacionais;

e A promocdo e realizacdo de caminhadas (figuras 13 e 14);

so0 ~ CAMINHADA 32

e NOTURNA

PENHA GARCIA

M Adufeira Idalina Gameiro

- INICIO: CASA 25 ALOJAMENTO LOCAL  (EXiwd
- UM PERCURSO DE 15 KM
- DURACAO DE H3OMIN (s

-SURPRESANO FINAL Qs

"""""""‘"m--

Figura 13: Cartaz promocional da caminhada noturna
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt

200 ) CAMINHADA 93

NOTURNA

MONSANTO

- INICIO: JUNTO AO LARGO BALUARTE

- UM PERCURSO DE 1,8 KM
- DURACAQ DE TH30MIN .

Figura 14: Cartaz promocional da caminhada noturna
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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A oferta de programas com termas e territorio;

A realizacdo da exposicdo mais pequena do mundo (miniaturas sé vistas a
microscépio), sendo que cerca de 1500 pessoas passaram pelas Termas de
Monfortinho para ver a exposicdo (figuras 15-17), incorporando a arte e cultura nos

servicos termais como defende Heung e Kucukusta (2013).

Termas de
®) Monfortinho' apresenta

EXPOSIGAO MAIS
PEQUENA DO MUNDO 22
SERGEY TETERIN S

Micro-esculturas

6 o
70569

TERMAS DE MONFORTINHO

NOVA IORQUE

BARCELONA

MADRID

BILBAU

PORTO

PARIS

25 SETEMBRO
25 QUTUBRO oo oosforanies
[

Figura 15: Cartaz de promogdo da exposi¢do mais pequena do mundo
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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RELOGIO DE
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Figura 16: Fotografia da exposigdo mais pequena do mundo
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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Figura 17: Fotografia da exposi¢do mais pequena do mundo
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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e A realizagdo da exposicado de trajes de época desde 1900 aos dias de hoje (figuras 18-

20).

JF}'%.E 0 MAIOR FESTIVAL DA
4= BEIRA-BAIXA CONTINUA!
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BALNEARIO TERMAL ATE AOS DIAS DE HOJE
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TRAJESL [ !1:'\5/ ?E!

2

Figura 18: Cartaz promocional da exposi¢do “Trajes da Epoca”
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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Figura 19: Cartaz promocional da exposicio “Trajes da Epoca”
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt
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Figura 20: Trajes da época
Fonte: www.termasdemonfortinho.pt

As ac¢les realizadas pelas Termas de Monfortinho demonstram uma preocupagdo em
acompanhar as tendéncias atuais do mercado e que estas reconhecem a importancia da
inovacdo para alcangar um publico mais vasto, assim como para dar uma resposta a uma
competitividade, cada vez maior, no setor do turismo termal e do turismo da saude e de
bem-estar. Até porque, como refere Ramos (2005), o termalismo deve abranger
dimensdes de vida sauddavel e outras vertentes como a preventiva, a ludica e a de bem-
estar, mensagem esta que ficou evidente na estratégia de marketing desenvolvida pelas
Termas de Monfortinho. Além disso, a “atracdo de qualquer Terma ou Resort Termal
devera ser o spa e também a adequacdo e inovacdo técnica e cientifica das metodologias
que sdo praticadas de forma a promover os melhores beneficios terapéuticos das

propriedades especificas da sua agua mineral natural, que naturalmente devem ser
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detalhadamente estudadas e caracterizadas” (Gomes, 2022, p. 8), o que se verificou no

caso das Termas de Monfortinho.

Mediante o exposto e o que se constatou face as Termas de Monfortinho, pode dizer-se
que, tal, vai de encontro ao proferido por Proencga (2022, p. 21), quando afirma que “ao
longo dos ultimos anos, tem-se assistido no setor do turismo e nos destinos turisticos
termais, a uma reorganizacdo dos stakeholders posicionando-se no sentido do aumento
da atratividade, da competitividade e da conquista de oportunidades de desenvolvimento
adaptada sobretudo as novas exigéncias dos mercados e aos ritmos de vida acelerados”

(Proenga, 2022, p. 21).

Esta estratégia de marketing, em sintonia entre todos os pontos, contribuiu para um
acréscimo e desenvolvimento das Termas de Monfortinho, apelando a uma nova faixa

etaria de clientes e a qual, anteriormente, ndo tinha expressao no seu negdcio.

Portanto, a partir de 2022, podemos assistir a um reaparecimento das termas com uma
nova imagem, uma nova estratégia de marketing e novas ofertas, assistindo-se, a pouco

e pouco, a uma diferenciagao no tipo de publico que a frequentava.

Ainda no ano de 2022, as Termas de Monfortinho introduziram novas ofertas e atividades.
Por um lado, assistiu-se ao fim da animagdo termal (que era da responsabilidade do
Municipio de Idanha-a-Nova) mas, visando criar um produto na mesma linha que a
animacao termal, as Termas de Monfortinho organizaram o primeiro festival “Termas é
Monfortinho”. Este novo produto termal, mais do que animagdo termal, tinha por
objetivo afastar a ideia que se tem de animacdo termal e transformar a mesma num
festival jovem, dindmico e com uma programacdo diversificada que consegue atingir

publicos dos 8 aos 80 anos.

Assim sendo, no ambito do Festival “Termas é Monfortinho” e durante trés meses,
realizaram-se mais de 70 eventos, o que fez com que pessoas que ndo tinham
conhecimento do que eram as Termas procurassem as mesmas e através desta iniciativa

tivessem acesso a tudo o que as Termas de Monfortinho tinham para oferecer.

Importa, ainda, realcar que a presenca de espetadores no festival foi maioritariamente

espanhola, o que se deve a localizagdo geografica das Termas de Monfortinho, assim
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como todas as acOes realizadas em Espanha para promover o evento e as préprias Termas

de Monfortinho.

Desde marcar presenca em mercados semanais, tertulias, congressos, feiras do setor,
entre outros, foram as ferramentas encontradas para promover a marca e os produtos
das Termas de Monfortinho, associados a uma campanha ibérica intitulada “Termas é

Monfortinho”.

Desde 2022, a grande aposta das Termas de Monfortinho tem sido o mercado espanhol,
aproveitando, mais uma vez, a localizacdo geografica e a densidade populacional dos dois

lados da fronteira.

Enquanto a Beira Baixa tem cerca de 98.000 habitantes, a provincia de Caceres atinge os

415.000 habitantes.

Outro ponto a ter em conta é que as Termas de Monfortinho se encontram numa zona
extrema do concelho de Idanha-a-Nova, fazendo fronteira com a Extremadura espanhola.
Por exemplo, comparando a distancia de Castelo Branco (capital de distrito) e Caceres até
as Termas de Monfortinho, constata-se que a distancia é maior em Caceres. No entanto,
o tempo de viagem é idéntico, fazendo-se a ressalva de que o tempo e o nimero de

habitantes de Caceres é maior quando comparado com Castelo Branco (Tabela 6).

Cidade ou Vila Distancia (Km) Habitantes (n)

Zarza La Mayor 23 1192
Moraleja 33 6691
Cilleros 20 1590
Plascencia 89 39247
Coria 43 12308
Caceres 115 95456
Idanha-a-Nova 48 8355
Penamacor 41 4768
Castelo Branco 76 52752

Tabela 6: Distdncia entre cidades e as Termas de Monfortinho e populagédo
Fonte: Elaboragdo propria
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A vertente da animacao turistica serviu para se criar um produto e oferecer algo que, até
entdo, as termas e o territério ndo tinham para oferecer: programas de 2, 3 e 5 dias com
atividades a desenvolver dos dois lados da fronteira, além da oferta das termas, sendo
gue este produto foi algo desenvolvido de raiz pelas Termas de Monfortinho, de forma a
que os visitantes pudessem desfrutar dos dois lados da fronteira e saissem com uma

nogao de que o tempo tinha sido pouco para toda a oferta existente nos dois lados.
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CAPITULO 5 - CONCLUSAO

63



Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

5.1. Conclusdes gerais

Findo todo o processo investigativo, através deste estudo conclui-se que as termas, tal
como as conhecemos hoje, tém pela frente um caminho dificil, o que complicard e
dificultard a sua subsisténcia. Em nosso entender, a dificuldade em subsistir serd muito
maior para as termas que sao, unicamente, financiadas por capitais privados, pois a forte
e principal concorréncia advém das termas publicas que, além de apresentarem custos
mais baixos aos consumidores, ainda injetam, todos os anos, milhares de euros para
poderem assegurar a continuidade das mesmas. No cendrio portugués, como se referiu
anteriormente, o Estado apoia o termalismo através da comparticipacdo de até 35% do
valor de tratamentos prescritos nos cuidados de saude primarios pelo SNS (Termas de

Portugal, 2023b).

Nesta ordem de ideias, defende-se a especializacao das termas, isto é, cada uma deveria
especializar-se e diferenciar-se em fun¢do das particularidades das suas aguas. Foi
precisamente por estas razdes, que as Termas de Monfortinho criaram o centro termal
da pele, pois as suas aguas sdo, essencial e fortemente, recomendadas pelas suas
propriedades terapéuticas no que concerne a problemas dermatolégicos. A criacdo do
centro termal da pele, além de ter servido para as Termas se diferenciarem, foi também
o mote para uma “nova roupagem” no significado e conotacdo do termo “TERMAS”. De
facto, uma das vertentes do termalismo em Portugal é o bem-estar e a frequéncia esta
relacionada com a estética, beleza, ha semelhanga do que se verifica no termalismo grego
(Ramos, 2005). As Termas sdo uma industria de servigos, com caracteristicas particulares
e com a criagdo do centro termal da pela, parece que as Termas de Monfortinho
reconheceram a existéncia de dois tipos de clientes, tendo apostado no segundo: os
clientes ndo aquistas, os quais apenas usufruem a hotelaria para repouso ou turismo,
enquanto os clientes aquistas pretendem a utilizagdo de termas com o objetivo de

repouso e descanso por meio da dgua como alternativa terapéutica (Teixeira, 2016).

A posicao geografica das Termas de Monfortinho e o fato de nos ultimos dois anos terem
apostado no mercado espanhol de proximidade, foi outro dos fatores que levou a que as
mesmas tivessem melhorado os seus resultados. Além disso, apostar no mercado

espanhol também se revelou uma a¢do com impacto positivo nos resultados das Termas
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de Monfortinho, pois ndo se pode esquecer que Espanha é o segundo mercado que mais

procura estancias termais portuguesas (DGEG, 2023).

O que também contribuiu para os bons resultados obtidos pelas Termas de Monfortinho
nos ultimos dois anos, foi o investimento e a, convicta e forte, aposta na animacao, no
bem-estar, na criacdo do centro termal da pele, na diferenciacao do espaco termal e do
spa, bem como na criacdo de novos espacos dentro das termas (cafetaria e loja) e as
remodelagdes do espaco e da decoracdo do mesmo. Nota-se aqui um investimento na
diferenciacao e no marketing de servicos e no marketing relacional, o que parece aceitavel
e 0 mais correto, uma vez que o turismo é uma atividade de servicos que abrange
componentes tangiveis — transporte, alojamento, alimentagao, praticas desportivas — e
componentes intangiveis, como o relaxamento, o bem-estar, a descontragdo, cultura,
aventura, etc. (Medeiros & Cavaco, 2008). Além do mais, “no setor termal para além do
desenvolvimento de estratégias, o marketing envolve também o desenvolvimento de
produtos e servicos especificos e diferenciados dos concorrentes, adequados aos
segmentos de mercado pertinentes. Oferecer produtos integrados de acordo com as
estruturas existentes na estancia termal, respeitando as caracteristicas diferenciadoras
de cada segmento alvo, ndo é tarefa facil. Assim, deve-se tentar ver o que é feito fora do
pais e recorrer a estratégias de marketing e benchmarking para tentar alcangar os
objetivos pretendidos na empresa” (Antunes et al., 2010, p. 177). Por outro lado, e face a
grande competitividade no setor, o marketing assume um papel central em termos de
satisfacdo do cliente e, concomitantemente, como estratégia de diferencia¢do que visa a

fidelizacdo do cliente (Gummesson, 1998).

Além disso, a criacdo de uma linha de cremes elaborados com a dgua termal das prdprias
Termas, serviu para aumentar a visibilidade das termas e, através dos mesmos, comprovar
os resultados positivos na pele e que se devem as propriedades das dguas termais das
Termas de Monfortinho. Nesta ordem de ideias, concorda-se com Antunes et al. (2010, p.
177), quando afirmam que “no caso especifico do turismo de saude, o marketing de
servicos é também um pré-requisito essencial para o sucesso do setor, com especial
enfoque na prestacdo de servigo desenvolvida pelos recursos humanos, que com base no
atendimento e na qualidade de servigos procura corresponder a satisfacdo das

expectativas do cliente.
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Todas estas alteragdes concorreram para a mudanca de paradigma adotado pelas Termas
de Monfortinho, assim como para melhorar os seus servicos e ofertas, alargar o seu
publico-alvo e, no fundo, e aquilo que se deseja, para melhorar o seu desempenho,
traduzido numa maior qualidade e eficdcia dos servicos prestados. Desta forma,
reconhece-se que o termalismo, ao primar por uma abordagem transversal, ndo se pode
circunscrever a uma oferta Unica e exclusivamente medicinal, muito pelo contrdrio, deve
associa-lo a dimensdes de vida saudavel e a outras vertentes como a preventiva, lidica e
de bem-estar (Ramos, 2005). Até porque, “se antes o termalismo se orientava para uma
populagdo mais idosa, hoje através destes novos programas associados a estética e ao
bem-estar o termalismo apela a individuos mais jovens, ‘sobretudo jovens-adultos e
adultos maduros, com maior estabilidade financeira’. Por outro lado, hoje as
preocupac¢des com a salde comegcam mais cedo, a partir dos 35/40 anos os individuos
procuram programas de bem-estar fisico e psiquico, de prevencdo e de equilibrio
emocional “de curta duracdo que integram atividades ludicas e culturais”. Esta inovagao
nos servigos e produtos termais possibilita a diversificacdo e a renovacgado de clientelas e
o desenvolvimento turistico dos destinos e integra-se numa ‘perspetiva multifuncional’,

englobando varios nichos de mercado” (Teixeira, 2012, p. 55).

5.2. LimitagOes e futuras linhas de investigagdo

Finda toda a investigacdo, aponta-se como grande e principal limitacdo o facto deste
estudo ndo contemplar a perspetiva dos profissionais, dos varios departamentos, das
Termas de Monfortinho e outras entidades relevantes para o desenvolvimento da area
do termalismo, tanto a nivel regional, como nacional. Ndo se pode esquecer que 0s
recursos humanos de uma empresa constituem o ativo mais importante para o seu
sucesso, pelo que seria importante indagar os mesmos acerca dos aspetos que devem ser
melhorados. De igual modo, a auscultacdo das diversas entidades com responsabilidade
na area podera aportar o entendimento mais correto, quer do setor, quer da estratégia a
implementar. Deste modo, como sugestdo para futuras investigacGes, aponta-se a
realizacdo de um estudo do tipo misto, mas que utilize diferentes fontes para recolher
dados (qualitativa e quantitativa). Por outras palavras, que ndao se subordine a andlise

documental, mas que também considerem a observagdo no terreno e a realizacdo, por
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exemplo, de entrevistas a profissionais de diferentes dreas e que desempenham
diferentes fun¢des em diferentes departamentos, por forma a se obter uma visao mais

completa da realidade em estudo.
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