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O Marketing Territorial como fator de desenvolvimento da Serra da Lousa

O Marketing Territorial como Fator de desenvolvimento da Serra da Lousa. No atual
contexto globalizado e competitivo, é crucial desenvolver estratégias de marketing e
branding para atrair turistas, investimentos e residentes, valorizando o territério e
promovendo a sua sustentabilidade. O marketing territorial surge como uma ferramenta
essencial na gestdo eficaz dos locais, permitindo construir uma imagem atrativa que

cative os publicos-alvo.

A Serra da Lousa, uma regido rural em crescimento no setor do turismo, tem revitalizado
a sua economia através de projetos como as Aldeias do Xisto, aproveitando os recursos
naturais e o apoio das entidades publicas. Esta pesquisa tem como objetivo compreender
a percecao dos turistas sobre a regido, servindo como um guia para a gestdo estratégica
do destino. As zonas rurais, detém um patriménio natural e cultural significativo, e o
turismo pode desempenhar um papel importante na diversificacdo das atividades
econdmicas, no combate a desertificacdo e na dinamizacdo da economia local. O setor
turistico enfrenta desvantagens, incluindo a sazonalidade e a precariedade dos empregos,
o territorio deve ser entendido como uma fonte de valor, carregado de significados
emocionais, sociais e simbdlicos que promovem um sentimento de pertenca. O estudo
incluiu uma revisdo bibliografica e a aplicacdo de questionarios a 350 turistas que
visitaram a Serra da Lous3d entre 01/05/2024 e 01/09/2024 e entrevistas a stakeholders
locais. As conclusdes indicam que a regido possui um enorme potencial turistico, mas as
estratégias de promo¢do e o posicionamento da marca ainda precisam de

desenvolvimento.

Por fim, a elaboragdo de estratégias futuras deve ser precedida por estudos que envolvam
a comunidade local e mais stakeholders. Deste modo é fundamental envolver os
diferentes intervenientes no processo, garantindo que as suas perspetivas e necessidades
sejam consideradas. Essa abordagem colaborativa permitird a criacdo de solu¢ées mais
eficazes e adaptadas a realidade local, promovendo um desenvolvimento mais

sustentavel e equilibrado da regido.

Palavras-chave: Marketing Territorial; Branding Territorial, Comunidade Local;

Planeamento Estratégico; Serra da Lousa
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Territorial Marketing as a factor in the development of the Serra da Lousa

Territorial Marketing as a Development Factor for Serra da Lousad In the current
competitive and globalised world, it is crucial to develop marketing and branding
strategies to attract tourists, investments, and residents, enhancing the value of the
territory and promoting its sustainability. Territorial marketing emerges as an essential
tool in the effective management of places, allowing the construction of an attractive

image that attracts target audiences.

Serra da Lous3, a rural region experiencing growth in the tourism sector, has revitalised its
economy through projects such as Aldeias do Xisto (Schist Villages), taking advantage of
natural resources and support from public entities. This research aims to understand the
perception of visitors and stakeholders about the region, serving as a guide for the
strategic management of the destination. Rural areas have significant natural and cultural
heritage, and tourism can play a key role in diversifying economic activities, combating
desertification and boosting the local economy. The tourism sector faces disadvantages,
including seasonality and job insecurity, but the territory should be understood as a source
of value, loaded with emotional, social, and symbolic meanings that promote a sense of
belonging. This research included a literature review and surveys given to 350 tourists who
visited Serra da Lousa between 1 May 2024 and 1 September 2024, as well as interviews
with local stakeholders. The findings show that the region has huge tourism potential, but

that promotion strategies and brand positioning still need to be developed.

To conclude, the development of future strategies must preceded by studies involving the
local community and other stakeholders. It is essential to involve the players in the
process, ensuring that their perspectives and needs are taken into account. This
collaborative approach will enable the creation of more effective solutions that are
tailored to local realities, promoting more sustainable and balanced development in the

region.

Keywords: Territorial Marketing; Territorial Branding; Local Community; Strategic

Planning; Serra da Lousa.
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PARTE | - CONTEXTUALIZACAO

CAPITULO 1 - INTRODUGCAO
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1.1. Enquadramento do tema

A presente dissertagdo foi desenvolvida no ambito do mestrado em Turismo de Interior — Educagao para
a Sustentabilidade da Escola Superior de Educacao de Coimbra do Instituto Politécnico de Coimbra,
centrando-se na investigacao do territdrio da Serra da Lousa. Este vasto territério abrange os municipios
da Lousa, Miranda do Corvo, Gdis, Penela, Castanheira de Pera, Figueird dos Vinhos, distribuidos pelas

regides de Coimbra e Leiria.

A escolha deste tema deve-se ao crescente reconhecimento da Serra da Lousa, como destino turistico,
assente no seu valioso patrimdnio natural e cultural, o qual tem vindo a ser progressivamente valorizado
com a revitalizacdo da rede de Aldeias do Xisto. As atividades desportivas e eventos realizados na regiao
tém atraido cada vez mais atencdo mediatica, tornando-a um destino apelativo para turistas a procura
de experiéncias e de contacto com a natureza. Esta regido é destacada pela fusdo harmoniosa de
patrimoénio cultural e natural, oferecendo um cendrio ideal para o desenvolvimento do turismo

sustentavel, que valorize os recursos locais e proporcione aos visitantes vivéncias genuinas.

Nas ultimas décadas, as areas rurais tém sofrido um declinio progressivo da populacdo devido a falta de
oportunidades e perspetivas de emprego, o que tem forcado os seus habitantes a se mudarem para areas

urbanas (Li et al., 2019). As dreas rurais sdo mais vulnerdveis e suscetiveis as mudancas nos ciclos

econdmicos, afetando o bem-estar, o turismo e os investimentos (Capello et al., 2015). O declinio
econdmico de algumas zonas rurais esta a levar ao desenvolvimento de estratégias para a criagdo de
valor, isto é particularmente importante em espacos naturais, onde o objetivo é incentivar a prestacao
de servigos e reforgar o compromisso do desenvolvimento sustentavel e o crescimento econdémico

(Albaladejo Garcia et al., 2024).

O turismo esta a crescer globalmente e, nas areas rurais, os agentes de desenvolvimento regional estdo
cada vez mais a recorrer ao turismo como um potencial motor da atividade econémica local e do emprego
(Poulsen et al., 2014). O turismo nas dareas rurais aumentard os beneficios para os residentes rurais e
pretender garantir a relagdo entre o desenvolvimento do turismo rural e a conservagdo da biodiversidade
(Aziz, 2016). Este segmento abrange ndo sé o turismo agricola, mas também alojamento, eventos,
festivais, gastronomia, atividades ao ar livre, venda de artesanato, produtos agricolas e varios nichos
(Aslam & Awang, 2015). Através dos recursos naturais, o turismo ao ar livre é considerado especialmente

adequado para areas rurais (Poulsen et al., 2014).

Os mercados nicho estdo dispostos a gastar uma parte maior do seu rendimento disponivel para adquirir
os produtos que melhor satisfazem as suas necessidades especificas (Pattiyagedara & Fernando, 2020).
Uma das estratégias de desenvolvimento rural com um interesse crescente na promog¢do da

sustentabilidade das areas rurais em espagos naturais protegidos é a utilizacdo de marcas territoriais
2
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(Albaladejo-Garcia et al., 2024). As estratégias de desenvolvimento visam satisfazer as necessidades do
publico-alvo, o que significa que é necessdrio identificar esse publico-alvo (Kompaniets & Rauhut, 2016).
Cada local tem as suas particularidades e caracteristicas distintivas, e este ponto precisa ser reconhecido

para que as atividades de promoc¢do sejam bem sucedidas (Metaxas, 2010).

O turismo ao ar livre estd na agenda de crescimento das estratégias publicas e das parcerias publico-
privadas de desenvolvimento em muitas areas periféricas do mundo, gerando grandes expectativas em
termos de criagao de emprego e desenvolvimento rural (Broegaard, 2022). As atividades ao ar livre e o
turismo na natureza proporcionam beneficios para os individuos, as comunidades e a sociedade,
contribuindo assim para a sustentabilidade. Hd um reconhecimento crescente dos beneficios positivos
das atividades ao ar livre e do turismo na natureza (Wolsko et al., 2019). A Serra da Lousa dispde de uma
vasta gama de recursos naturais, culturais e histdricos que podem ser aproveitados para impulsionar o
desenvolvimento turistico da regido. A investigacdo cientifica é fundamental neste processo de
reconhecimento da Serra da Lousa como destino turistico, contribuindo para uma melhor compreessao
do papel da valorizacdo das tradicGes, da cultura e da identidade local, promovendo um envolvimento
ativo de todos os stakeholders do territdrio, de forma a criar um sistema turistico sustentdvel, coeso e

que contribua para o desenvolvimento econémico e social da regido.

1.2. Objetivos e metodologia
O presente projeto de investigagdo respeita o processo metodoldgico de investigagdo em ciéncias sociais
sugerido por Quivy & Campenhoudt (2005) composto por sete etapas, as quais estdo inseridas em trés

atos diferentes: rutura, construgao e verificagao.

O primeiro ato do procedimento cientifico, a rutura, tem como objetivo elucidar o autor acerca das
principais ideias do projeto. Desse modo, esta fase é composta pelas etapas da formulagdo da pergunta
de partida. O ato da construgao refere-se a etapa da problematica, com a etapa da construg¢ao do modelo
de analise. A ultima fase, denominada de ato de verificagdo, é composta pelas etapas de observagao,
anadlise de informagdes e conclusdes. Neste ato, o objetivo é a verificagdo das proposi¢des propostas e

analisadas teoricamente anteriormente (Quivy & Campenhoudt, 2005).

Respeitando a primeira etapa da estrutura metodolégica de Quivy & Campenhoudt (2005), a pergunta
de partida traduz o foco de interesse e representa o fio condutor do projeto, também integra o objetivo
geral, os objetivos especificos, abordando a promogao do destino, a experiéncia turistica e as estratégias

de desenvolvimento, além de contemplar as hipéteses formuladas ao longo do estudo:
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Tabela 1. Primeira etapa da estrutura

De que forma podera ser reforcado o potencial da Serra da Lous3, como destino
Pergunta de InvestigacSo
turistion?

Propor uma estratégla gue melhore o posiclonamento & a competitividade da Serra da

Objetivo Principal Lousd enguants desting turfstice, com vista a aumentar o fluxo de visitantes 3 regi3o.

Fonte: Elaboragdo propria

Para explorar esta questdo de investigacao, considerou-se essencial estruturar o estudo em trés etapas
principais, 1) andlise do mercado turistico, 2) andlise do potencial de oferta turistica, e 3) analise da

estratégia de comunicagao e marketing.

No que se refere a analise do mercado turistico (1), considerou-se fundamental realizar um estudo sobre
o perfil dos turistas que atualmente visitam ou que potencialmente poderiam visitar a Serra da Lousa.
Este estudo também deve ter em conta as tendéncias atuais no turismo, particularmente no turismo de
natureza sustentdvel, que valoriza a autenticidade, a preservacdao ambiental e o contacto direto com o
patrimonio natural e cultural. Relativamente a andlise do potencial de oferta turistica (2), a Serra da Lousa
possui diversos recursos que a distinguem, como os seus trilhos para caminhadas, as Aldeias do Xisto e
um patrimdnio natural e cultural rico e diversificado. A avaliacdo de como estes recursos podem ser
integrados numa oferta turistica qualificada e diversificada constitui um ponto central da investigacao.
Trata-se de explorar como estes ativos podem ser mais bem aproveitados e desenvolvidos, para criar
uma oferta turistica que se destaque no mercado. Por fim, no que se refere a estratégia de comunicacgado
e marketing (3), a investigacdo analisou as atuais estratégias de marketing da Serra da Lousd, com o
intuito de identificar novas oportunidades para melhorar a comunicagdo e promocao da regido, contribuir
para o desenvolvimento de uma marca territorial forte, que aborde as particularidades da regido, e o

reforco da promocgédo de produtos turisticos de elevado potencial de desenvolvimento.

A partir da andlise destes dimensGes, a investigacdo podera identificar ndo sé as oportunidades de
crescimento para o turismo na Serra da Lousd, mas também os desafios que poderdo surgir no caminho
para posicionar a regido como um destino turistico de referéncia. Pretende-se, através desta
investigacdo, analisar as expectativas e perce¢des dos turistas em relagdo aos servicos turisticos
disponiveis na Serra da Lousa e, simultaneamente, propor uma segmentacdo do mercado para permitir
a elaboragdo de uma estratégia de comunica¢do e promogdo mais eficaz e direcionada, que va ao
encontro das necessidades de cada segmento identificado. Pretende-se, assim, contribuir para um
aumento do conhecimento que possa ajudar a consolidar os pilares para uma estratégia de marketing e
comunicacdo robusta e eficiente, que vise ndo apenas o aumento do fluxo de turistas, mas também o
desenvolvimento harmonioso e sustentdvel da Serra da Lousd, assegurando beneficios econdmicos,

sociais e culturais para a regiao.

4



Escola Superior de Educagédo | Politécnico de Coimbra

Com base no contexto apresentado, os objetivos especificos do projeto de desenvolvimento da marca

territorial "Serra da Lousad" podem ser estruturados da seguinte forma:

l. Avaliar a eficacia das estratégias de promocao turistica da Serra da Lousa.
Il. Analisar o grau de satisfagdo dos visitantes com a experiéncia na regido.
lll.  Avaliar os motivos que levam os visitantes a visitar a Serra da Lousa.

IV. Identificar a intencdo de regresso dos turistas que visitam a Serra da Lousa.

Com base na revisdao da literatura, definiram-se, assim, as hipdteses de investigacdo, para orientar o
estudo e responder a pergunta de partida (Pardal & Lopes, 2011). A hipdtese consiste numa resposta
preliminar ao problema de estudo, fundamentada em conhecimentos prévios, com o objetivo de ser

confirmada (Lund, 2022).
As hipdteses formuladas para o estudo sao as seguintes:

=  HI1: As atuais estratégias de promocdo turistica da Serra da Lousda ndo atingem
adequadamente o publico-alvo.

=  H2: A maioria dos turistas que visitaram a Serra da Lousa expressa um elevado grau de
satisfacdo em relacdo a sua experiéncia.

= H3: Os fatores naturais, como paisagens e trilhos, sdo os principais atrativos que motivam os
turistas a visitar a Serra da Lousa.

=  H4: Amaioria dos turistas que visitaram a Serra da Lousa demonstra intencao de regressar.

O inquérito por questiondrio a visitantes visou o apuramento do grau de satisfacdo dos visitantes,
definicao do seu perfil e compreensao dos seus comportamentos. As entrevistas semiestruturadas, por
sua vez, tiveram como objetivo a recolha de informagdo qualitativa com o objetivo de compreender o
ponto de vista dos principais stakeholders locais. Quanto a observagdo direta, foram feitas visitas ao
destino e consultada informagao diversa com vista a uma inventariagdo dos principais recursos turisticos
de suporte a uma caracterizagao do sistema turistico da regido, determinag¢do do nivel de aproveitamento
dos recursos e respetivo potencial de desenvolvimento e valorizagdao de produtos turisticos. Com estes
dados pretendeu-se ainda identificar os principais desafios de desenvolvimento turistico do destino, a
partir da elaboracdo de uma analise SWOT e um conjunto de orientagdes com vista ao reforco do
desenvolvimento turistico do destino, através da definicdo de uma visdo, estratégia, objetivos e medidas,

numa légica de sustentabilidade.
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1.3. Estrutura do trabalho

7

A estrutura da dissertacdo é organizada em quatro partes, cada uma desempenhando um papel
fundamental na investigacdo e no desenvolvimento do tema. A seguir, apresenta-se uma descricao

detalhada de cada uma das partes:

Tabela 2. Estrutura da dissertagdo

- Destinos Turisticos; - Metodologia de Investigacdo;
- Marketing & Branding; - Andlise e DiscussSo dos dados;
- Caracterizagdo da Serra - Estratégia de desenvohdmento;
da LousH;

Fonte: Elaboragdo propria

A Parte | — Introducdo estabelece o contexto geral da investigacdo, apresentando uma visao global do

tema em andlise e definindo os objetivos que orientam o desenvolvimento do trabalho.

A Parte Il — relne o enquadramento tedrico necessario para sustentar a investigacdo, analisando de
forma aprofundada as principais tematicas relacionadas com o turismo, os destinos turisticos, o
marketing territorial, o branding e a caracterizagdo da Serra da Lousa. No Capitulo 2, sdo explorados
conceitos fundamentais sobre destinos turisticos, incluindo a importancia do patriménio, o
comportamento dos turistas, o planeamento estratégico, bem como especificidades do turismo em
espacos rurais e naturais, com destaque para as praticas de walking & cycling. O Capitulo 3 incide sobre
o marketing territorial e as estratégicas de branding enquanto ferramentas essenciais para a valorizacao,
diferenciacdo e posicionamento competitivo dos destinos turisticos. O Capitulo 4, por sua vez, apresenta
uma descricdo detalhada da Serra da Lousd, abordando as caracteristicas geograficas, culturais e

econodmicas.

A Parte Ill — Estudo Empirico, concentra-se na aplicacdo pratica dos conceitos tedricos anteriormente
discutidos. No Capitulo 5, é descrita a metodologia adotada, incluindo o desenho do estudo e as técnicas
de recolha de dados utilizadas. O Capitulo 6 apresenta a analise dos dados recolhidos, articulando-os com
a literatura existente e promovendo uma reflexdo critica sobre os resultados obtidos. O Capitulo 7 propoe
estratégias de desenvolvimento para a Serra da Lousd, fundamentadas na andlise empirica e orientadas

para a valorizacdo e gestdo sustentavel do destino.

Por fim, a Parte IV — Conclusdes no Capitulo 8, sintetiza as principais descobertas da investigacao,

respondendo a questdo de partida e discutindo as limitacdes do estudo. Sdo ainda apresentadas
6
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sugestdes para futuras pesquisas, com vista a aprofundar o conhecimento sobre a tematica e apoiar a
tomada de decisdo no ambito da gestdao e promocao turistica da Serra da Lousa. Assim, esta estrutura
em quatro partes assegura uma compreensao integrada do fendmeno em estudo, contribuindo para a

valorizacdo da Serra da Lousa e oferecendo insights relevantes para a gestdo do turismo na regido.
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PARTE Il - ENQUADRAMENTO TEORICO

CAPITULO 2 — DESTINOS TURISTICOS
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2.1. Conceptualizacao

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2019, p. 14), um destino turistico € um espaco
fisico onde o turista permanece e que integra componentes do produto turistico, como atrac¢des, servicos
de apoio e recursos turisticos. Este espaco possui delimitacdes administrativas e uma gestao proépria,
onde o0s impactos sociais e a percecao do destino desempenham um papel fundamental na sua
competitividade (OMT, 2007). Um destino turistico envolve uma cadeia de valor, composta por diversas
empresas, interagoes, e recursos, permitindo a oferta de produtos e servigcos aos turistas. Cada elemento
dessa cadeia desempenha um papel essencial na criacdo de valor para o consumidor, sendo fundamental

a integracdo e colaboragdo entre os diferentes atores envolvidos (Paulino et al., 2021).

Braun (2008) propGe uma classificacdo dos publicos-alvo de um destino turistico em quatro categorias
principais: residentes, visitantes, empresas e investidores. Buhalis (2000, p. 2) apresenta seis fatores
essenciais para caracterizar destinos turisticos. Quando um territério reune esses fatores, pode ser
considerado um destino turistico competitivo. Esses fatores sdo conhecidos como os "seis A's" (Buhalis,

2000):

Attractions (AtracGes) - Patrimdnio natural, cultural e eventos.

Accessibility (Acessibilidade) - Infraestruturas de transporte e facilidade de acesso ao destino.
Amenities (Comodidades) - Infraestruturas de apoio, como alojamento, restauracdo e lazer.
Available Packages (Pacotes Disponiveis) - Produtos turisticos organizados.

Activities (Atividades) - Opc¢Oes de lazer e entretenimento.

A e

Ancillary Services (Servicos Auxiliares) - InstalacGes bancarias, de salude e telecomunicagdes.

A competitividade de um destino turistico depende da sua capacidade de utilizar de forma eficiente os
seus recursos naturais, culturais, humanos e financeiros. O objetivo é oferecer produtos e servigos
inovadores e de qualidade, promovendo um crescimento sustentavel e maximizando os beneficios para
a comunidade local (OMT, 2019). A complexidade e multidimensionalidade dos destinos turisticos exigem
uma abordagem sistematica e interdisciplinar para o seu planeamento, gestdo e desenvolvimento
(Hartman, 2023). A participa¢do dos diversos stakeholders é essencial, assim como a criacdo de uma
estrutura organizacional coordenada e a introducao de leis e regulamentos governamentais para garantir

a competitividade do destino (Morrison, 2023).

O setor turistico é altamente competitivo, sendo necessario otimizar a sua atratividade tanto para
residentes como para visitantes. Pode ainda conectar-se a outros destinos, formando destinos turisticos
maiores (Kanrak et al., 2024). Além disso, a imagem e identidade do destino desempenham um papel

crucial na sua percecdo e atratividade no mercado. Aleksanyan (2020, p. 3) destaca a estrutura composta
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dos destinos turisticos, onde os diferentes componentes estdo organizados horizontalmente de acordo
com a sua importancia para a formulagdo do destino. A continuidade do destino é expressa na sua
composicdo como um complexo, sendo que a auséncia de um dos seus elementos pode comprometer a
sua existéncia. A natureza dindmica do destino é evidenciada pelos ciclos de vida dos destinos turisticos

(Gore et al., 2022).

2.2. Gestao de destinos

O territério deve ser visto como uma fonte de criagdo de valor, resultante das tradi¢cdes e da identidade
local, conferindo-lhe significados emocionais, sociais e simbdlicos que o tornam caracteristico (Marques
et al., 2020). Construido a partir de interagdes dinamicas entre diversos atores, a sua gestao vai além dos
limites fisicos, exigindo a consideracdo de influéncias externas que impulsionam o seu dinamismo e
atratividade (Posch et al., 2024). O turismo assume um papel fundamental nesse processo, tornando
indispensavel a identificacdo das vocacgOes territoriais e a avaliagdo dos seus recursos para potenciar o

desenvolvimento (Baloch et al., 2023).

Os fatores de atratividade territorial dividem-se em hard factors e soft factors (Voichuk & Kozliuk, 2021).
Os hard factors referem-se as caracteristicas fisicas do territério, como infraestruturas e patrimonio
natural e construido, bem como o seu estado de preservacdo. Os soft factors, por outro lado, estdo
ligados a aspetos emocionais e psicoldgicos, incluindo autenticidade, costumes e tradicdes locais, sendo
dificeis de replicar e essenciais na criagdao de uma marca territorial. A valorizagao dos soft factors é crucial
para diferenciar o territério e aumentar a sua atratividade (Barrado-Timon et al., 2022). Ao integrar estes
elementos numa estratégia de promocao territorial, reforca-se a identidade local e a competitividade

num mercado global (Gonzalez-Rodriguez et al., 2023).

Segundo Scott et al. (2008), os destinos sdo compostos por trés elementos bdsicos de interesse: atores,
relagOes e recursos (Figura 1). Os atores realizam atividades, controlam os recursos e trocam informagdes
para facilitar o processo. S3o heterogéneos, em tamanho e fun¢ao e devem cooperar entre si para
responder as necessidades do mercado. Os recursos representam o segundo elemento da rede, podendo
incluir conhecimento ou financiamento, de maneira a desenvolver de forma mais eficaz o fluxo de
conhecimento através de uma rede de partes interessadas heterogéneas num destino. Neste processo,
o contacto pessoal é importante para garantir uma boa comunicacdo. O padrdo de relagGes entre os
atores revela a probabilidade de os individuos serem expostos a tipos especificos de trocas e a
probabilidade de considerarem essas informagdes fidveis. As relacdes podem ser consideradas como
transacoes entre atores, envolvendo a transformacao de recursos (Scott et al. 2008). Quanto melhor for
a gestdo dos recursos existentes no territério, maior sera a atratividade do destino (Monica & Olimpia,

2022).
10
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Figura 1. Dimensdes fundamentais na estratégia de um destino turistico
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Fonte: Elaboragdo propria

A gestdo eficiente do destino passa pela existéncia de uma DMO, responsavel pela coordenacdo dos
esforgos turisticos (OMT, 2007). A imagem do destino na mente dos turistas influencia diretamente a sua
competitividade. Esta percecdo pode ser positiva ou negativa, precisa ou equivocada, dependendo de
varios fatores, incluindo as estratégias de promocdo adotadas (Yuan & Vui, 2023). Além disso, as leis e
regulamentacdes governamentais desempenham um papel fundamental na gestdo do turismo,
garantindo o equilibrio entre desenvolvimento econdmico e sustentabilidade ambiental (Morrison,
2023). Um destino turistico envolve diversos intervenientes, como empresas privadas, entidades
governamentais e organizagcdes comunitarias, todos contribuindo para o seu desenvolvimento e sucesso

(Perkins et al., 2022).

A gestdo e promocgado de destinos turisticos sdo desafios complexos, uma vez que exigem um equilibrio
entre os interesses de diversos stakeholders. As estratégias e agdes definidas para um destino devem
considerar as aspiragOes e necessidades de todos os envolvidos (Morrison et al., 2023). A organizac¢do de
um territdrio inclui promocdo, planeamento e branding (Ndlovu, 2023). A falta de uma estratégia torna
os destinos mais vulneraveis, sendo essencial a existéncia de uma politica, planeamento e estratégia de

marketing (Morrison, 2023).

Destination Management refere-se a coordenac¢do de todos os elementos que compdem um destino
(Toma & Mihai, 2022). E fundamental adotar uma abordagem estratégica que envolva diferentes
entidades para melhorar a gestdo do local (Morrison, 2023). Essa gestdo contribui para a competitividade
do destino, assegura a sustentabilidade do turismo, promove beneficios para as regides, comunidades
locais e empresarios, e aumenta os ganhos econémicos. Além disso, contribui para a construcdo de uma

marca forte e reconhecida (OMT, 2007).

11
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As designadas Destination Management Organizations (DMO) sdo responsaveis pela gestdo e promogao
de destinos, com o objetivo de melhorar o bem-estar social e econdmico dos residentes e impulsionar o
turismo (OMT, 2019). Estas organiza¢Oes desempenham um papel essencial na gestdo da marca e na
estratégia de marketing do destino. Em muitos destinos europeus, os municipios assumem essa funcao,
atuando como DMOs (Moreira, 2014). Hankinson (2010) defende que um dos principais objetivos das
DMOs é criar uma visao clara da marca do destino, associando os aspetos positivos do patrimdnio local a

uma perspetiva realista do futuro.

Realca-se que é muito importante envolver a comunidade local na estratégia de marketing territorial.
Nos ultimos anos, as areas rurais tém demonstrado um crescimento significativo no setor do turismo e
lazer, revelando um forte potencial para o desenvolvimento econémico (Kavaratzis & Ashworth, 2008).
Muitas comunidades rurais utilizam o turismo como forma de revitalizagdo da economia local,
necessitando do apoio governamental e do envolvimento dos residentes (Liu et al., 2023). Para uma
gestdo sustentdvel integrada, é fundamental compreender a complexidade da cadeia de valor que

compde o produto turistico (Abeal Vazquez et al., 2021).
A OMT (OMT, 2007, citado por Morrison, 2023) identificou quatro funcGes essenciais das DMOs:

1) Lideranca e coordenacdo — As DMOs lideram e coordenam os esforcos de todos os
intervenientes no turismo, garantindo a utilizacdo eficiente dos recursos do destino.

2) Marketing — Responsaveis pela promoc¢do do destino, campanhas turisticas, servicos de
informacao, com o objetivo de atrair visitantes.

3) Criacdo de um ambiente adequado — Inclui planeamento e desenvolvimento de infraestrutura,
formacgao de recursos humanos, desenvolvimento tecnolégico e regulagao do setor.

4) Execugdo no terreno — Foca-se na qualidade das experiéncias turisticas, formagdo e educacao,

e aconselhamento empresarial para garantir que as expectativas dos turistas sejam superadas.

As DMOs devem ir além do marketing e assumir um papel de lideres estratégicos no desenvolvimento
dos destinos. A promocdo deve atrair visitantes, enquanto a gestdo deve assegurar a qualidade da

experiéncia e a satisfacdo dos turistas, incentivando recomendacgdes e visitas futuras (Morrison, 2023).

Em sintese, as DMOs sdo fundamentais para o desenvolvimento sustentavel dos destinos turisticos, ja
que, se bem geridas, fortalecem a identidade territorial, promovem o bem-estar das comunidades e
impulsionam o desenvolvimento regional (Ceric et al., 2024). Mais do que entidades de promocdo, atuam
como lideres estratégicos, integrando diferentes stakeholders assegurando uma visdo partilhada do

territério envolvente, através de uma gestdo colaborativa e equilibrada (Gowreesunkar et al., 2018).

12
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Figura 2. Gestdo da DMO
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Fonte: Elaboragdo propria

2.3. Impactos do turismo e sustentabilidade dos destinos

No contexto da globalizacdo, o turismo é reconhecido como um dos setores econdmicos mais dindmicos
e de crescimento acelerado, promovendo novas atividades econémicas locais. Para além de impulsionar
a economia, o turismo pode ajudar a atenuar a pobreza e servir como alternativa a sectores tradicionais
(Baloch et al., 2023). O turismo tem uma forte ligacdo com outros setores econémicos, como o comércio,
a agricultura, os transportes e a construcdo, ampliando o seu efeito multiplicador na economia local

(Nuryadin & Purwiyanta, 2023).

O turismo é um fendmeno multidimensional que afeta diferentes aspetos da vida humana, abrangendo
dimensOes sociais, culturais, econdmicas e ambientais (Matatolu, 2019). Enquanto industria em
expansao, o turismo pode contribuir significativamente para o desenvolvimento das comunidades locais,
especialmente quando é gerido de forma responsavel e sustentdvel (Alamineh et al., 2023). O turismo
representa 10% do Produto Interno Bruto global, sendo um dos principais motores da economia (Gemar

et al., 2023).

Os efeitos multiplicadores do turismo sdo cruciais para a andlise econémica da industria, pois a despesa
turistica gera efeitos diretos, indiretos e induzidos na economia local. Para maximizar os beneficios do
turismo, os governos devem considerar esses impactos ao planear estratégias de desenvolvimento
econdmico (Gemar et al., 2023). Apesar dos beneficios, o turismo deve ser gerido com uma visdo de longo
prazo para garantir que ndo causa danos ambientais irreversiveis, uma vez que os efeitos da exploragado

ambiental podem ser percebidos tardiamente (Paoli et al., 2017). Os gestores de recursos turisticos tém,

13
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assim, um papel essencial na procura pelo equilibrio entre os aspetos econdmicos e ambientais,

garantindo a sustentabilidade (Baloch et al., 2023).

O turismo provoca impactos sociais, ambientais e econémicos, tanto positivos como negativos. Do ponto
de vista social, promove trocas culturais e reforca a identidade comunitdria, contribuindo para a
valorizacdao do patriménio local, a melhoria dos servigos publicos e o fortalecimento da imagem das
comunidades anfitrids (Eusébio et al., 2023). A percecdo dos residentes sobre o turismo é um fator crucial
para a sua gestdo sustentavel, com estudos a indicarem que o envolvimento da comunidade local
contribui para uma maior satisfagcdo dos habitantes e reforca o apoio ao setor (Pekersen & Kaplan, 2023).
Compreender os impactos sociais do turismo permite o desenvolvimento de estratégias que equilibram
os interesses dos turistas e das comunidades anfitrids (Ramkissoon, 2023). Ao nivel ambiental, o turismo
pode incentivar a preservacdo de infraestruturas e a conservacao da natureza, mas também provocar
poluicdo, degradacdo dos ecossistemas e aumento das emissdes de CO,, exigindo estratégias de
mitigacdo para evitar danos irreversiveis (Saviolidis et al., 2021). A globaliza¢do intensificou desafios
como a erosdo cultural e a pressao sobre os recursos naturais, reforcando a necessidade de um turismo
responsdvel que assegure uma distribuicdo justa dos beneficios e minimize os impactos negativos no
ambiente e nas comunidades locais (Stylidis et al., 2014). No campo econdmico, o setor contribui
significativamente para a criagdo de emprego e o crescimento das economias locais. No entanto, um
desenvolvimento descontrolado pode resultar em inflagdo, aumento do custo de vida e endividamento
das comunidades, tornando essencial um planeamento sustentdvel que equilibre os beneficios

econdmicos com a protecdo dos recursos (Lin et al., 2017).

O turismo sustentdvel procura equilibrar o desenvolvimento local, garantindo beneficios para as
comunidades locais e preservando os recursos naturais e culturais para as geracdes futuras (Aleshinloye
et al., 2022). Para tal, as iniciativas turisticas devem adotar estratégias responsaveis, como a gestdo de
residuos, a conservacgdo da 4dgua e a utilizacdo de energias renovaveis, promovendo impactos positivos e
evitando a sobre-exploracdo dos recursos (lvars-Baidal et al., 2021). Além de impulsionar a diversificacdo
econdmica e gerar emprego, especialmente em areas rurais, o turismo sustentdvel valoriza a cultura local
e fortalece o patrimédnio cultural (Kanwal et al., 2020). O planeamento estratégico deve integrar inovagao
tecnoldgica e envolvimento comunitdrio para minimizar impactos negativos e garantir a equidade
intergeracional (Figueroa-Domecq et al., 2020). Além disso, a sensibilizacdo de turistas e operadores,
através de programas educativos, é essencial para promover um turismo responsavel e ético, com
atividades de baixo impacto ambiental e participacdo ativa das comunidades. Desta forma, o turismo
sustentavel fortalece a economia, melhora infraestruturas e protege a identidade cultural e ambiental

dos destinos (Yang et al., 2021).
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O desenvolvimento sustentdvel no turismo é um conceito essencial para garantir que o crescimento da
indUstria seja equilibrado, respeite o meio ambiente, beneficie as comunidades locais e seja
financeiramente viavel a longo prazo (Alamineh et al., 2023). A incorporacdao de principios de
sustentabilidade e desenvolvimento sustentdvel no turismo permite que os destinos turisticos
respondam as exigéncias do desenvolvimento, equilibrando as necessidades de melhorias em
infraestruturas e alojamentos com a utilizacdo responsavel dos recursos disponiveis (Streimikiene et al.,
2017). No entanto, as necessidades dos turistas sdo diversas e em constante evolug¢do, o que torna
essencial que cada destino compreenda as diferentes tipologias de turistas e os seus requisitos
especificos. S6 assim sera possivel promover o turismo de forma eficaz, respeitando o principio da

sustentabilidade (Baloch et al., 2023).

A abordagem do desenvolvimento sustentavel no turismo deve ser orientada pela oferta e pela
capacidade de carga dos destinos turisticos, de forma a ndo comprometer a integridade dos ecossistemas
locais. A capacidade de carga dos destinos deve ser monitorizada, a fim de evitar danos ambientais e
garantir que o crescimento do setor seja sustentavel a longo prazo. Para que o desenvolvimento
sustentdvel do turismo seja eficaz, é essencial garantir a conformidade com os padrdes nacionais de
conservacdo ambiental (Baloch et al., 2023). O crescimento insustentavel do turismo pode levar a
degradacdo ambiental e a exaustdo dos recursos naturais, o que comprometeria a capacidade de uma
regido de gerar beneficios econémicos duradouros. Este fendmeno pode ter um impacto negativo,
principalmente nas atividades turisticas dependentes da natureza, como caminhadas, montanhismo e
expedicOes (Baloch et al., 2023). A gestdo sustentdvel permite a regeneracdo natural dos recursos e,
consequentemente, a preservagao a longo prazo, tornando os destinos mais atrativos para os turistas
(Santos et al., 2022). O aumento do turismo sustentavel também pode gerar novas oportunidades de
emprego e fomentar a venda de produtos locais, impulsionando o crescimento econdmico de uma regiao
(Law et al., 2016). Além disso, o desenvolvimento sustentavel do turismo é fundamental para garantir a
equidade no acesso aos beneficios socioecondmicos. A promogdo do turismo sustentdvel contribui para
a criagado de familias sauddveis, com acesso ao emprego, saude, lazer e educa¢do, melhorando assim a
qualidade de vida das comunidades locais (Sobczak & Chomac-Pierzecka, 2025). Também é importante
para reduzir potenciais conflitos culturais entre os turistas e as tradigdes locais, ao promover a
convivéncia harmoniosa entre as culturas (Godovykh et al., 2025). Em conclusdo, o desenvolvimento
sustentavel do turismo exige uma abordagem que favoreca o equilibrio entre o crescimento econémico,
a preservacao do meio ambiente e o bem-estar social das comunidades locais. A promog¢ao do turismo
sustentavel depende da participacdo ativa das comunidades, da utilizagcdo responsavel dos recursos e da

implementagdo de politicas que assegurem os beneficios a longo prazo para todos os envolvidos. Com
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um planeamento adequado, o turismo pode ser uma ferramenta poderosa para o desenvolvimento

equilibrado e duradouro das regides (Wise, 2016).

2.4. Planeamento Estratégico

A gestdo estratégica e o planeamento estratégico sdo ferramentas fundamentais para promover a
competitividade das regides. O foco é criar condicdes que favorecam o desenvolvimento sustentdvel,
impulsionando a economia local e o bem-estar da populagdo. Assim, a gestdo e o planeamento

estratégicos sdo essenciais para um crescimento equilibrado e competitivo (Azevedo et al., 2011).

Cada territério é Unico, com particularidades sociais, econdmicas, politicas e culturais. Assim, o
planeamento estratégico deve considerar essas singularidades, evitando a adocdo de modelos de outros
territérios (Minciotti & Silva, 2011). Os territdrios devem definir um plano estratégico focado em aspetos
como o desenvolvimento sustentavel e econdmico, a igualdade entre as pessoas, um ambiente saudavel,
a valorizacdo da cultura e dos produtos enddgenos. Este plano deve identificar as forcas e fraquezas do
territério, analisando a sua situacdo atual e promovendo o desenvolvimento com um olhar para o futuro.

Além disso, é essencial gerir as politicas de forma a controlar e planear atividades (Azevedo et al, 2011).

Segundo Fonseca (2006), o planeamento estratégico tem como objetivo identificar, hierarquizar e
programar oS recursos que promovem o crescimento de um territério, com base na andlise dos
problemas e das tendéncias que impedem o desenvolvimento socioeconémico e territorial. O
planeamento estratégico ndo define apenas objetivos, mas também estabelece como alcanca-los, com
base na analise de recursos internos e condi¢des externas. Identifica e resolve problemas, cria estratégias
alternativas e clarifica funcbes e responsabilidades, reduzindo a incerteza e a resisténcia a mudanca

(Hannagan & Bennett, 2008).

O planeamento estratégico é um processo ciclico, ao contrario do planeamento tradicional que visava a
aprovacdo de um plano final, considerado um produto acabado. O planeamento estratégico caracteriza-
se por ser continuo, com a definicdo de metas de desenvolvimento, prioridades de atuag¢do e programas
de acdo (Alexandre, 2003; Gandrita, 2023). O planeamento tornou-se mais relevante para o
desenvolvimento turistico a medida que os governos reconheceram que o setor ndo sé gera uma ampla
gama de impactos, mas também desempenha um papel importante no crescimento e revitaliza¢do social

e cultural (OMT, 2003).

O planeamento turistico, como um campo de pesquisa, reflete tendéncias mais amplas das tradi¢cdes de
planeamento urbano e regional, conforme afirmam Getz (1986) e Hall (2005). No turismo, o planeamento
é essencial para garantir a viabilidade, organizagdo e sustentabilidade da atividade (Carvalho, 2009). Os

objetivos do planeamento turistico incluem:
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= Criar um mecanismo estruturado para a disposicdo de equipamentos turisticos e
infraestruturas em grandes areas geograficas;

=  Coordenar a natureza fragmentada do turismo, especialmente em relacdo ao transporte,
alojamento, marketing e recursos humanos;

= Intervir na conservagao dos recursos e maximizar os beneficios para a comunidade local;

=  Facilitar a distribuicdo e redistribuicdo dos investimentos e beneficios econdmicos

relacionados com o turismo (Williams, 2009).

O planeamento do turismo é uma tarefa complexa, pois envolve a ocupagdo do territério, a economia, a
cultura das comunidades recetoras e as caracteristicas dos destinos emissores, refletindo a diversidade
dos turistas (Obradovi¢ & Tesin, 2023). E um processo que transcende aspetos econdmicos, territoriais e
ambientais, sendo essencial para o desenvolvimento de um turismo equilibrado que respeite os recursos
fisicos, sociais e culturais das regides (Vieira, 2007). O planeamento sustentavel é crucial para evitar danos
ao turismo, devendo organizar as acées humanas sobre o territério e direcionar a construcdo de

equipamentos de forma adequada (Ruschmann, 2007).

O planeamento turistico requer uma abordagem metodolégica e deve ser orientado por varios objetivos,

como:

=  Atrair financiamentos e assisténcia técnica para o desenvolvimento do turismo e preservacao

ambiental;

=  Capacitar servigos publicos para apoiar a atividade turistica;

U

Coordenar o turismo com outras atividades econdmicas;

= Maximizar beneficios socioeconémicos e minimizar custos, assegurando o bem-estar da
comunidade e a rentabilidade do setor;

=  Minimizar a degradagao de locais e recursos turisticos; *Relacionar a imagem do destino com

a protecdo ambiental e a qualidade dos servigos (Ruschmann, 2007).

A metodologia estratégica é um processo de planeamento e gestdo que se adapta a complexidade atual,
integrando varias varidveis de analise. Encarado como um processo de intervencdo e interagdo politica,
cultural e social, o planeamento estratégico hierarquiza prioridades e seleciona ag¢Ges-chave para

promover o desenvolvimento territorial (Ferreira, 2005).

A primeira fase do planeamento estratégico é o diagndstico, que envolve um estudo detalhado do
territério, com a recolha de dados demograficos, econdmicos, ambientais, de acessibilidade e seguranca.
Esta andlise deve considerar duas vertentes: a externa, que avalia variaveis fora do controlo dos agentes

locais, identificando oportunidades e ameacas, e a interna, que se foca nos recursos principais do
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territério. Essa recolha de informagdes permite visualizar as condi¢cGes de atratividade e competitividade
do territdrio, além de definir uma hierarquia dos produtos que este pode oferecer, facilitando a sua
compara¢do com outros territérios no mercado. E crucial relacionar as for¢as do territério com as
fraquezas dos concorrentes para identificar recursos internos que possam ser aproveitados para o

desenvolvimento (Fonseca, 2006).

A segunda etapa do planeamento estratégico é a formulacdo do plano, que consiste na elaboracdo de
um documento que sintetiza a visdo estratégica do territdrio, incorporando as aspiracdes dos diversos
atores envolvidos. Esta fase, considerada a fase mais importante do processo (DGOTDU, 1996;
Zhovnirchyk et al., 2023). Os pontos fortes e fracos identificados na fase de diagndstico sdo agora
comparados com os projetos estratégicos de desenvolvimento. A formulacdo da visdo estratégica
abrange trés aspetos essenciais: 0 econdmico, o social e o fisico (Goode, 2022; Gliell, 2000). O objetivo é
tornar o territério mais competitivo economicamente e promover uma maior coesdo social e
habitabilidade. Este processo deve ser pautado pelo didlogo e pela participacao de politicos, técnicos e

atores locais (Fonseca, 2006).

A terceira e ultima fase do planeamento estratégico é a formalizacdo do plano, que corresponde a
implementacgdo efetiva do mesmo. Segundo Fonseca (2006), o sucesso dessa implementagdo nao
depende apenas da qualidade das fases anteriores, mas também da participacdo ativa dos atores
privados. Para que o plano se torne um verdadeiro processo de transformacao estratégica, é fundamental
abordar a implementacdo e avaliagdo com o mesmo empenho das fases de formulagédo (Alexandre, 2003;
Fonseca & Silva, 2022).

Figura 3. Etapas de um Plano Estratégico

Andlise Interna Driagrndstico Andlise Externa

FormulagSo do Planao

Formalizacdo do Plamno

Fonte: Elaboracgdo propria

Para comunicar a visdo estratégica do territdrio e os resultados desejaveis, deve-se estabelecer um
mecanismo de divulgacdo que promova uma cultura de planeamento estratégico, ressaltando a
importancia do plano e os esforg¢os dos principais agentes sociais e econdmicos. Isso visa aumentar o

envolvimento de empresas, instituicdes e cidaddos, criando uma consciéncia coletiva de participagdo no
18



Escola Superior de Educagédo | Politécnico de Coimbra

processo. A participacdo ativa é crucial para o sucesso das estratégias e a concretizagdo das agdes. Para
a comunicagdo do plano, devem ser utilizados diversos instrumentos, como campanhas publicitarias,
divulgacdo de documentos técnicos, boletins informativos e a utilizacdo de plataformas digitais, como

redes sociais e blogs (Fonseca, 2006).

Um plano de marketing deve concentrar-se nas oportunidades de satisfacdo das necessidades dos
consumidores, especialmente no contexto das DMOs. E fundamental que as DMOs adotem uma vis3o de
futuro que mobilize e motive os seus stakeholders (Katemliadis, 2020; Pike, 2004). A definicdo dos
stakeholders e das suas necessidades é crucial para qualquer organizacdo, abrangendo desde
representantes do governo até empresarios e diretores de empresas ligadas a atividade turistica (Kotler
et al., 2017). O fortalecimento das parcerias entre os stakeholders é vital ndo sé para o planeamento do
destino, mas também para garantir uma oferta turistica de qualidade (OMT, 2007). A colaboracdo entre
estes intervenientes facilita a tomada de decisGes e cria uma dindmica mais eficiente (Saito & Ruhanen,
2017). Este processo colaborativo deve ser continuo, resultando em beneficios financeiros e sociais tanto
para a populacdo local como para o destino turistico em si (Ribeiro, 2016). Os stakeholders sdo, portanto,
grupos ou individuos diretamente ou indiretamente envolvidos na gestdo de um destino turistico

(Morrison, 2023).

Em conclusdo, para um desenvolvimento estratégico eficaz do destino turistico, é essencial que este, tal

como apontado pela OMT (2007):

=  Reconhec¢a o seu potencial de crescimento turistico e os beneficios econémicos para a
comunidade local.

Avalie as ameagas e oportunidades da sua estrutura turistica e do mercado global.
Estabeleca um sistema eficaz de avaliacdo de desempenho do mercado turistico.

Crie uma estratégia fundamentada na visdo, metas e objetivos do destino.

Ul

Assegure clareza e concordancia no posicionamento do destino e na segmentagdo de

produtos e mercados.

= Identifique os fatores criticos de sucesso e as capacidades necessarias para alcangar os
objetivos.

=  Desenvolva uma estrutura integrada de programas, projetos e indicadores de sucesso para a

implementacao, monitorizacdo e avaliacao do progresso.

2.5. Turismo em espacos naturais
O turismo tem sido amplamente reconhecido como um potencial agente de mudanga econdmica, social

e ecoldgica em todo o mundo. No caso particular do turismo em espago natural, onde a natureza é a
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principal atragdo turistica (Lew & Cheer, 2017) e os servigos ou produtos estao localizados principalmente
em areas rurais (Hall & Boyd, 2005), sdo proporcionadas novas fontes de subsisténcia as zonas rurais,
ajudando a revitalizar o espaco que de outra forma poderia ser abandonado (Fredman & Tyrvainen,

2014).

O turismo nas zonas rurais envolve normalmente viagens a paisagens naturais Unicas, locais de
patrimdnio cultural e pequenas aldeias caracterizadas por uma densidade populacional mais baixa em
comparagdo com os ambientes urbanos, sendo o turismo ao ar livre em areas rurais, um importante
subsetor em crescimento (Broegaard, 2022). Na sua forma mais pura, o turismo rural é considerado um
segmento que atrai pessoas interessadas numa grande variedade de experiéncias em que o cenario
desempenha um papel central (Minguzzi, 2025). O turismo rural oferece perspetivas Unicas, sendo muitas

vezes o principal catalisador para a regeneracdo rural, dados os seus inumeros beneficios (Su et al., 2018).

Os recursos naturais por si s6 ndo sao suficientes para atrair turistas a uma regido. Salienta-se que é
necessario que haja acesso proporcionado por infraestruturas adequadas, como estradas, trilhos e
sinalizacdo, bem como negdcios de apoio, incluindo alojamento, restaurantes e lojas de equipamentos
ou servicos de aluguer (Larose, 2011). Para além disso, sdo necessarias atividades de marketing e

promocgao, incluindo materiais baseados na web, mapas, guias e publicidade (Florido Benitez, 2025).

O turismo em espago natural estd a aumentar em todo o mundo, sendo visto como uma forma
relativamente facil e pouco poluente de aumentar o bem-estar dos seus habitantes (Hunt et al., 2015),
permitindo gerar valor econémico a partir de recursos naturais (Mayer, 2014). Isto significa que o espaco
rural esta a deixar de ser um local de produgdo primdria para passar a ser um local de prestacao de
servigos recreativos e turisticos (Tyrvdinen et al., 2014). No entanto, o turismo tende a criar emprego,
com posi¢gdes sazonais com niveis de remuneragdo mais baixos, sujeito ao aumento dos custos de
habitacdo, impossibilitando os empregados da industria do turismo de viver na comunidade onde

trabalham (Krannich & Petrzelka, 2003; Mikuli¢ et al., 2021).

O turismo em espago natural é entendido como um conceito bastante amplo que pode incluir
praticamente todos os tipos de atividades turisticas, desde que ocorram em areas naturais relativamente
inalteradas, constituindo os ambientes naturais a principal atracdo ou cenario (Fredman et al., 2012).
Tem como pilares, apoiar a conservag¢ao ambiental, equidade social, educa¢do ambiental e a viabilidade
econdmica sem degradar o ambiente de acolhimento (Powell et al., 2009). Este nicho tem sido
frequentemente descrito como um dos subsetores do turismo de mais rapido crescimento, o que foi

acompanhado do aumento do interesse da investiga¢cdo académica (Mowforth & Munt, 2015).
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Em termos conceptuais, Fossgard e Stensland (2013) defendem que o turismo em espaco natural é
composto por turismo, atividades ao ar livre, recursos naturais e sociedade (Figura 4) (Fossgard &

Fredman, 2019).

Figura 4. Modelo Conceptual de Turismo em Espago Natural

Sociedade

Recursos
Atividades Turismo Naturais

Espaco
Natural

Fonte: Elaboragdo propria

Fredman & Tyrvdinen (2014) apresentam um modelo basico de turismo utilizado para ilustrar os
principios do sistema de turismo na natureza. Em primeiro lugar, olhando para a procura, os turistas de
natureza sdo visitantes de areas naturais, muitas vezes enquanto participantes em diferentes tipos de
atividades. Uma vez que o turismo, por definicdo, implica viagens para fora de casa, a regido de origem
dos turistas é também o mercado-alvo. O acesso e a atratividade destes recursos sdo frequentemente
apoiados por produtos e servicos fornecidos por prestadores de servicos turisticos privados, agéncias
publicas e proprietarios de terras. A partir da Figura 4, torna-se evidente que o turismo baseado na
natureza implica muitos intervenientes, ndo apenas aqueles tradicionalmente envolvidos no turismo,
mas também aqueles associados a prote¢do, gestdo e utilizagdo dos recursos naturais (Fredman &

Tyrvadinen, 2014).

Os turistas em espaco natural apresentam geralmente origens, interesses, motiva¢des e
comportamentos muito diferentes (Mehmetoglu, 2007). Strasdas (2006) categoriza os visitantes do
turismo em espaco rural, em seis segmentos diferentes, dependendo do seu compromisso com a ecologia

e motivagao da viagem:

1. "Turistas de natureza comprometidos", um segmento de “nicho” frequentemente associado
a natureza intocada, estando envolvidos em atividades de conservacao;
2. "Turistas de natureza interessados", estdo informados e preocupados, mas ndo

necessariamente comprometidos com relagdes ecoldgicas;

21



Mestrado em Turismo de Interior, Educagdo para a Sustentabilidade

3. “Turistas ocasionais da natureza”, combinam frequentemente uma visita de curta duragao a
uma atragao natural proxima e facilmente acessivel;

4, “Turistas de natureza com interesses culturais especificos”, sdo semelhantes aos descritos nos
pontos 1 e 2, mas tendem a incluir elementos culturais nas suas atividades de turismo baseado
na natureza;

5. "Turistas desportivos/de aventura";

6. "Turistas de caca/pesca" veem a natureza principalmente como pano de fundo para as suas

respetivas atividades.

Deste modo, é importante salientar que o turismo em espaco natural pode envolver um grande nimero
de diferentes atividades ao ar livre, como caminhadas, esqui, passeios de barco, campismo, pesca, caca,

trail running e ciclismo (Margaryan & Fredman, 2017).

2.5.1. Enquadramento do turismo em espaco natural em Portugal
Apds ter sido contextualizado na seccdo anterior o turismo em espaco natural nas suas principais
dimensdes conceptuais, pretende-se nesta seccdo enquadrar o mesmo a luz da estratégia nacional do

turismo em Portugal.

Portugal tem uma drea de 89 089 km?, dos quais 81 % s3o rurais, a biodiversidade e as dreas Natura 2000
representam 21% do territério, o que faz de Portugal um dos paises mais interessados na protecdo da

biodiversidade e da paisagem (Comissado Europeia, 2025; Turismo de Portugal, 2025).

O turismo de natureza representa uma oportunidade para reforgar a coesdo territorial, valorizar o
patrimdnio natural e cultural e promover um pais mais inclusivo, resiliente e equilibrado (Secretaria -
Geral da Presidéncia do Conselho de Ministros, 2025). Em 2021, a Deloitte entrevistou 9500 pessoas em
19 paises, incluindo Portugal. Os resultados indicam que 81% das pessoas realizaram uma atividade ao ar
livre e 55% compraram equipamentos para atividades ao ar livre nos ultimos doze meses. O mesmo
estudo, conclui que as atividades mais praticadas ao ar livre sdo, hiking (39%); running (33%) e cycling
tours (27%) (Deloitte & OutDoor by ISPO, 2021). A singularidade dos valores naturais, paisagisticos e
culturais presentes nas areas classificadas, aliada ao crescimento da procura por atividades recreativas e
de lazer em contacto direto com a natureza e com as comunidades locais, tem vindo a consolidar estes
territérios como novos polos de atracdo turistica (ICNF, 2025a). Considerando que o turismo depende
intrinsecamente de um espaco fisico — natural e cultural — que sustenta e legitima as suas praticas,
torna-se imprescindivel articular o seu desenvolvimento com a necessidade de prote¢ao destes espacos.
Nesse sentido, foi instituido o Programa Nacional de Turismo de Natureza, visando orientar a atividade

turistica para modelos responsaveis, compativeis com a conservagao dos valores patrimoniais e
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ecolégicos (ICNF, 2025a). Considera-se turismo de natureza a atividade turistica que decorra em areas
classificadas ou outras com valores naturais, que seja como tal reconhecida pelo Instituto de Conservacgao
da Natureza e das Florestas (ICNF, 2025a). Portugal é um destino com um clima agraddvel durante todo
0 ano, caminhar ou andar de bicicleta por Portugal é uma das melhores formas de conhecer lugares que
de outra forma nunca teria a oportunidade de ver. A variedade de percursos torna todas as experiéncias
possiveis - de estrada a montanha, para passeios turisticos e BTT, com percursos georreferenciados; e
caminhadas que pode ser combinadas com a observacao da paisagem ou dos detalhes da natureza, desde
afauna e a flora até a geologia. Ou a apreciacao do patrimdnio, da arquitetura tipica de cada regido e das

atividades tradicionais (VisitPortugal, 2013).

O referencial estratégico para o turismo em Portugal entre 2017-2027 - Estratégia Turismo 2027 (ET27)
(Turismo de Portugal, 2025) - aborda a natureza como um dos dez ativos estratégicos do turismo nacional,
sendo considerado como um ativo diferenciador, devido ao vasto e rico patrimdnio natural; fauna e flora

impar, constituida por espécies autdctones Unicas (Turismo de Portugal, 2025).

A ET27 aplica uma linha de atuacdo para potenciar economicamente o patriménio natural e rural e

assegurar a sua conservagao:

= Desenvolvimento do turismo de natureza e em espago rural através de projetos de valorizacdo
econdmica e de uma gestdo ativa do patriménio natural e rural; Infraestruturas e servigos de
apoio ao turismo de natureza e/ou ao turismo em espaco rural, sinalética e elementos de
interpretacdo turistico-ambiental;

= QOperagdes de revitalizacdao e dinamizagao econdmica de aldeias e centros rurais com vocagao
turistica;

= AgOes de valorizagao turistica e de promogao dos lagos e aguas interiores, rios, albufeiras,

nascentes e aguas/estancias termais (Turismo de Portugal, 2025).

Programas complementares, como o Portuguese Trails, o Programa Valorizar, o Programa Nacional para
a Coesdo Territorial e o Programa de Valorizacdo do Interior, reforcam esta estratégia, contribuindo para
a diversificacdo da oferta, para a coesao territorial e para a promocado de destinos menos explorados. Em
conjunto, estas iniciativas apontam para um modelo de turismo sustentavel, inclusivo e territorialmente
equilibrado, onde o patrimdénio natural e rural assume um papel central na competitividade de Portugal

enquanto destino turistico de exceléncia.

2.6. Walking and Cycling
A procura por atividades turisticas e de lazer em dareas rurais e/ou montanhosas tem aumentado
significativamente nos ultimos anos, especialmente nos segmentos de walking & cycling (Fang & Ng,
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2024). Atualmente, os destinos turisticos de sucesso devem oferecer variedade e novos produtos
turisticos, atendendo a nichos de interesse (Rodrigues et al., 2010). Existem muitas atividades turisticas
que podem ser promovidas em espacos rurais, incluindo a experiéncia ativa da natureza através de
desportos ao ar livre, sejam essas ativas (por exemplo, caminhar, correr, andar de bicicleta, esquiar,
praticar desportos aquaticos) ou, passivas (por exemplo, sentar-se a apreciar uma vista, fazer um

piquenique), realizadas num ambiente onde a natureza predomina (Colley et al., 2023).

Os trilhos sdo a ferramenta principal para varias atividades, como o walking, trail e o cycling (Hall et al.,
2017), tendo o numero de utilizadores crescido de forma consideravel, contribuindo significativamente
para as economias dos paises (Outdoor Industry Association, 2017). Os trilhos oferecem um grande
potencial para desfrutar de paisagens Unicas e recursos naturais, conectando as pessoas as paisagens, a
histdéria e ao patrimdnio, e as comunidades rurais (Martin et al., 2022). Além disso, também permitem a
observacdo da diversidade da flora e da fauna existentes numa determinada drea, bem como das
formacdes geoldgicas, promovendo tanto o respeito pelo ambiente como a sua conservagio (Alamineh

et al., 2023).

O aumento da procura por atividades ao ar livre como o designado walking & cycling, sobretudo em
territdrios rurais, naturais e montanhosos deve-se, essencialmente, aos novos comportamentos da
sociedade pdés-moderna que valoriza cada vez mais atividades com beneficios para o meio ambiente, a
economia local e o bem-estar. O cycling apresenta um enorme potencial e tem emergido como prioridade
em diversos destinos, cada vez mais articulado com o walking, como forma de promog¢do de um turismo

mais sustentavel (Kelly et al., 2023).

2.6.1. Walking

Walking é uma atividade recreativa popular que representa o principal produto turistico em todo o
mundo, especialmente por ter um impacto positivo na saide e no bem-estar geral (Sand et al., 2019).
Atividades relacionadas com o setor turistico, como caminhadas, caminhadas alpinas ou montanhismo,
sdo oferecidas por muitos destinos e organizagées (Mehmetoglu & Normann, 2013). Este tipo de
atividade permite a pratica do turismo durante todo o ano, contribuindo para o desenvolvimento rural
(Thongdejsri & Nitivattananon, 2019). E considerada a atividade mais importante dentro do turismo de

natureza (Wang et al., 2024), especialmente em areas rurais e/ou montanhosas (Molokac et al., 2022).

Para desenvolver com sucesso o produto, os destinos turisticos devem considerar o seu potencial em
funcdo dos objetivos e segmentos-alvo, avaliando aspetos como as caracteristicas e acessibilidade do
percurso, as instalagGes e o sistema de manutengdo, as oportunidades econdmicas associadas e as

estratégias de marketing, bem como o envolvimento e o apoio dos stakeholders locais (Carvalho, 2021).
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Este tipo de atividade destaca-se das demais porque é procurado por um grande nimero de pessoas em
alternativa para melhorar a sua qualidade de vida, conhecer novos lugares ou simplesmente utiliza-lo

como um complemento a sua atividade habitual (Yahel et al., 2021).

A atividade de walking apresenta vantagens estratégicas, exigindo baixo investimento e possuindo
elevado potencial de mercado. Quando bem planeado, contribui para a conservagao do patrimdnio
natural e cultural, gera beneficios econdmicos, promove o bem-estar da comunidade e permite explorar
areas menos visitadas, aumentando gastos e duracdo da estadia. Além disso, ajuda a reduzir a
sazonalidade e, em destinos emergentes, pode funcionar como atragdo central, incentivando a

exploragdo integrada do territério (Carvalho, 2021).

Segundo a European Ramblers Association (citado por Carvalho, 2021), a Europa é atravessada por uma
rede de 12 percursos de Grande Rota ao longo de varios paises (incluindo Portugal). Estes percursos, que
se desenvolvem num total de quase 60.000 quilémetros, “(...) constituem eixos de uma imensa rede que
integra percursos locais [regionais e nacionais]. Partes destes percursos sobrepéem-se a algumas rotas
histdéricas, como por exemplo o caminho de peregrinacdo a Santiago de Compostela” (Tovar & Carvalho,
2011, p. 309). Em Portugal o desenvolvimento e a sinalizacdo de percursos pedestres teve inicio na
década de 90 (século XX), assim como a divulgacdo de normas de marcacdo e a organizagdo de atividades
homodlogas (Tovar & Carvalho, 2011). A promoc¢do e regulamentacdo desta atividade é da
responsabilidade da Federagdo de Campismo e Montanhismo de Portugal (FCMP), que através do
“Regulamento de Homologagdao de Percursos Pedestres”, tem em conta os padrdes de qualidade e

seguranca (Carvalho, 2021).

O Reino Unido, a Alemanha, os Paises Baixos, a Franga e a Espanha sdo mercados de origem importantes
afocar, umavez que as caminhadas e/ou tipos especializados de caminhadas s&o realizados com bastante
frequéncia nestes paises. Na maioria destes mercados, a caminhada é considerada principalmente uma
atividade recreativa, e menos um desporto (CBI, 2021). O Reino Unido detém o maior mercado de turismo
de aventura da Europa, representando 19% dos turistas de viagens de aventura a nivel mundial. Entre os
operadores turisticos britanicos que atuam em paises em desenvolvimento, 87% operam em pelo menos
um nicho de mercado de turismo de aventura. Apds a observacdo da vida selvagem, é o produto turistico
mais importante do Reino Unido vendido entre os britanicos. Um numero significativo de operadores
turisticos que oferecem oportunidades de férias de caminhada no estrangeiro esta sediado no Reino
Unido. A caminhada é a atividade de lazer mais popular entre os britanicos, especialmente entre aqueles
com mais de 50 anos, que demonstram um aumento na procura por férias ativas e aventureiras. De
acordo com um estudo da HF Holidays, cerca de 28% dos viajantes do Reino Unido participam em

atividades de caminhada durante as suas férias (CBI, 2021).
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Apds o Reino Unido, os viajantes alemaes representam uma grande parte dos turistas em viagens de
aventura, contabilizando 12% do total mundial. Em 2019, 17 milhdes de pessoas na Alemanha
participaram em férias de caminhada. A faixa etaria predominante entre os caminhantes é a dos 50-59
anos. As caminhadas sdo especialmente populares entre as mulheres. De acordo com um estudo da
Beyond Summits, as caminhadas na natureza ocupam o segundo lugar entre as atividades favoritas dos
turistas alemaes. Os alemaes demonstram grande interesse em caminhadas nérdicas, e a natureza bem
preservada é um fator central. Para atrair os viajantes alemaes, é essencial oferecer informacdes
detalhadas, uma vez que eles tendem a procurar bastante informacao antes de decidir visitar um destino.
A presenca online é muito importante. Os alemaes sdo diretos na comunicacado e valorizam a organizacao
e a pontualidade (CBI, 2021). Por sua vez, os neerlandeses apreciam estar ao ar livre. Os homens e
mulheres neerlandeses que praticam atividades ao ar livre valorizam a liberdade e o prazer, procurando
também momentos de descanso. Os neerlandeses com mais de 45 anos sdo mais propensos a ser ativos
ao ar livre do que as geragGes mais jovens. Para 25% dos viajantes neerlandeses, a natureza é o motivo

mais importante para ir de férias (CBI, 2021).

A caminhada é a atividade preferida dos franceses, especialmente entre as mulheres. Ha duas décadas,
a Franga contava com 3 milhGes de caminhantes dedicados, e esse nimero tem aumentado nos ultimos
anos. A caminhada ndrdica é uma atividade popular, mas as caminhadas e o trekking sdo menos
frequentes. Os franceses tendem a evitar férias organizadas para caminhadas, preferindo explorar os
destinos a pé (CBI, 2021). A Espanha é um mercado importante, uma vez que os viajantes tém uma forte
preferéncia por viagens de aventura. O interesse é amplamente impulsionado pelo Caminho de Santiago,
famoso percurso de peregrinagdo que termina em Santiago de Compostela, e que originou uma rede de
trilhos. Embora os espanhdis gostem de explorar ambientes naturais, também sdo atraidos por aspetos

culturais dos destinos (CBI, 2021).

2.6.2. Cycling
O cycling é um setor em expansdo e uma forma de turismo com um nuimero crescente de adeptos a cada
ano (Cecere et al., 2021). A atividade de ciclismo e turismo esta a tornar-se cada vez mais popular, pois

permite uma comunicacdo profunda com a natureza e as pessoas (Bakogiannis et al., 2020).

Este produto visa aumentar a competitividade e a sustentabilidade do estabelecimento de parcerias
entre organizacOes privadas e publicas (Gazzola, et al., 2018). Pode contribuir para as economias locais,
regionais e nacionais, considerando a necessidade de infraestruturas, redes, servicos e atividades de
marketing. Estas caracteristicas tornam o cycling uma parte importante das iniciativas de turismo
sustentavel, que contradizem o turismo de massas e permitem aos turistas experimentar territorios,

paisagens e tradi¢Ges (Gazzola et al., 2018).
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A bicicleta é um dos veiculos mais eficientes em termos energéticos e que mais promove o bem-estar, e
torna uma forma ecoldgica de explorar territdrios. Contribui para um baixo consumo de energia, reduz a
inalacdo de poluentes, gera beneficios ambientais e melhora o bem-estar fisico (Bakogiannis et al. (2020).
Os ciclistas ndo profissionais agora viajam para conhecer destinos de uma forma mais ativa, experiencial
e sustentavel (Buning & Lamont, 2021). No que se refere ao perfil dos ciclistas, é possivel identificar um
conjunto de caracteristicas, de acordo com o estudo da CBI (2022). Aproximadamente 50% sdo do sexo
masculino, com idades entre 40 e 60 anos. Tém, em geral, um bom nivel de educacao e rendimentos mais
elevados, e apreciam andar de bicicleta como uma forma de desporto ou exercicio fisico. Além disso,
gostam de estar em contacto com a natureza e sao interessados nas caracteristicas distintivas de um
local, incluindo cultura, paisagem e histdria. Frequentemente viajam em casais ou pequenos grupos e

tendem a organizar as suas viagens e alojamento com antecedéncia (CBI, 2022).

Em termos de mercados emissores, os principais paises europeus de origem do turismo em bicicleta sdo
a Alemanha, o Reino Unido, os Paises Baixos, a Dinamarca, a Bélgica e a Franca. O numero de ciclistas e
viagens de bicicleta tem aumentado ao longo dos anos, alcancando um pico em 2020 devido a pandemia

de COVID-19 (CBI, 2022).

Em 2020, 51% dos alemaes realizaram uma viagem de bicicleta, um aumento significativo em comparacao
com os 35% de 2019. A maioria destes turistas viajou de forma independente (90%). Durante a pandemia,
houve um aumento de 75% no ciclismo de lazer entre os britanicos. O pais destaca-se como o maior
mercado de turismo de bicicleta de montanha, com uma crescente popularidade do ciclismo de gravel
(CBI, 2022). Em 2020, 2,5 milhdes de neerlandeses fizeram férias de bicicleta, com uma boa percentagem
tendo 60 anos ou mais. Os ciclistas neerlandeses tém muita experiéncia e tendem a viajar sozinhos ou
em casal. A maioria fala bem inglés e aprecia a aventura, deslocando-se frequentemente de bicicleta para
o trabalho e para atividades de lazer (CBI, 2022). A Dinamarca tem uma elevada utilizagcdo de bicicletas,
especialmente em Copenhaga, onde quase metade das desloca¢des sdo feitas de bicicleta. Cerca de
10,2% dos dinamarqueses praticam ciclismo desportivo. Os escandinavos, em geral, tém um forte gosto
pela natureza e podem ser um mercado interessante para o turismo de bicicleta, com o ciclismo de
montanha a ganhar popularidade (CBI, 2022). Os cicloturistas belgas ddo preferéncia a infraestruturas
como hotéis e restaurantes. Muitas vezes, optam por viagens de longo curso e estdo dispostos a gastar
mais. Os franceses apreciam andar de bicicleta, especialmente em viagens domésticas. Também sao
atraidos por destinos francéfonos, onde podem comunicar em francés. Comparados a outros europeus,

os franceses tendem a viajar em pares, procurando experiéncias de turismo em bicicleta (CBI, 2022).
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CAPITULO 3 — MARKETING E BRANDING
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3.1. Conceptualizacao

Os primeiros passos do marketing territorial centravam-se na promocao de territérios através de
estratégias de comunicacdo, com o objetivo de atrair pessoas e investimentos. Com o tempo, esse
processo tornou-se progressivamente mais complexo, levando a mudancas significativas nas praticas de

marketing (Kavaratzis & Ashworth, 2008).

A evolugdo da comunicacdo e o nascimento do marketing territorial estdao profundamente interligados,
pois ambas ampliam as oportunidades de promocao das cidades e regides a uma escala mais abrangente
(Benko, 2000; Huertas et al., 2021). A investigacdo internacional sobre marketing territorial evoluiu ao
longo do tempo, com inicio na década de 1970, com conceitos como "promocao de lugares" e "venda de

lugares" (Hankinson, 2010).

A partir dos anos 80, comecaram a surgir as primeiras estratégias e teorias que moldaram a compreensao
atual do marketing territorial. Inicialmente focadas na "venda" do territério, essas estratégias incluiam
intervencdes urbanisticas em cidades como Londres, Glasgow, Roterddo e Birmingham (Hankinson,
2010). No final da década de 80, o foco do marketing territorial passou de uma logica de promocgao e

venda para uma abordagem voltada para o desenvolvimento sustentavel do territério (Figura 5).

Figura 5. Evolugdo do Marketing Territorial

Venda dos
Territorios

Promogdo dos
Territorios

Marketing
Territorial

Fonte: Elaboragdo propria

Nos primdrdios, a promogdo territorial consistia em divulgar informagdo sobre os territérios e criar
expectativas para atrair novos residentes (Boisen et al., 2018; Cidrais, 1998). No entanto, na Ultima
década, o marketing territorial ganhou destaque e passou a ser considerado uma ferramenta essencial
para promover o desenvolvimento sustentavel de uma regido, melhorando o ambiente, a qualidade de

vida e a utilizacdo eficiente dos recursos disponiveis (Campo Villares et al., 2023; Cidrais, 1998).

Atualmente, o marketing territorial é visto como um instrumento de analise de mercados, promogdo de
vendas e criagcdo de novas necessidades e produtos, aplicavel a diversos contextos, desde grandes cidades
até comunidades menores e areas rurais (Moroz et al., 2020). A promocao territorial, inicialmente estava
focada na divulgacdo de informagdes sobre territdrios distantes e na criagdo de expectativas para atrair
novos residentes, tendo evoluido para uma ferramenta fundamental para o desenvolvimento sustentavel
(lvona, 2021). O marketing territorial desempenha um papel crucial no planeamento estratégico,

funcionando como um processo de gestdo que visa a descentralizagdo do poder e o desenvolvimento
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local (Belbachir, 2024). O desenvolvimento integrado de um territério exige a definicdo de objetivos que

promovam a atracdo e criacdo de oportunidades (Xu, 2024).

O marketing territorial utiliza estratégias como a promocao, o planeamento e o branding para organizar
e gerir um territdrio. Este processo deve ser encarado como um processo estratégico a longo prazo,
envolvendo vdrias etapas, e permite ampliar o conhecimento sobre o territério, revelando novas

caracteristicas, atores e potencialidades (Almeida, 2023).

Compreender o ambiente geografico, demografico, econdmico, politico, social e cultural, bem como os
lideres que influenciam o territdrio, é essencial. O objetivo final do marketing territorial € aumentar a
atratividade e desenvolver uma imagem positiva do territério (Hassib & Ibtissem, 2018). N3o se trata
apenas de promover a imagem existente, mas de criar vantagens competitivas e implementar estratégias
de longo prazo que mobilizem diversos agentes publicos e privados para o desenvolvimento de projetos
inovadores. Assim, o marketing territorial serve para conceber, gerir e promover os territorios,

aumentando a sua atratividade (Staili et al., 2024).

O sucesso do marketing territorial depende da capacidade do territério de articular as suas
potencialidades com as necessidades dos diversos publicos-alvo, promovendo a sua imagem e
fortalecendo as suas caracteristicas positivas (Hassib & Ibtissem, 2018). Esta estratégia pode transformar
um territério num local atrativo, destacando-o da concorréncia global (Vieira, 2015). Para que o
desenvolvimento territorial seja efetivo, é essencial a implementacdao de planos estratégicos de
marketing que potenciem os recursos e capacidades locais de forma inteligente e sustentdvel (Vieira,

2015).

O marketing territorial engloba um conjunto de ac¢des voltadas para o desenvolvimento de lugares,
regides ou paises, melhorando a sua competitividade e servindo como uma alavanca para o
desenvolvimento sustentavel. Estas a¢Bes visam otimizar as condi¢des do territorio e beneficiar os
habitantes, empresas, turistas e investidores (Renigier-Bitozor & Bitozor, 2015). Kotler et al. (2006)
ressaltam que cada local deve desenvolver estratégias que integrem ofertas e beneficios para satisfazer
as expectativas de diversos investidores, novos negdcios e visitantes. Ha quatro aspetos fundamentais

para o desenvolvimento de uma politica eficaz de marketing territorial:

l. Satisfacdo dos cidad3dos, investidores e visitantes: Garantir servicos e infraestruturas
adequadas.
Il. Criacdo de atracGes: Desenvolver elementos que melhorem a qualidade de vida e mantenham

as empresas existentes.
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M. Comunicac¢do da imagem: Promover o estilo de vida e as melhorias através de uma imagem
forte e eficaz.
V. Envolvimento da comunidade: Incentivar cidaddos e empresas a colaborar na construgao de

uma imagem acolhedora para atrair novos investimentos e visitantes (Almeida, 2004).

Uma das confusGes frequentes é a distingdo entre marketing territorial e branding territorial (Mabillard
et al., 2023). O marketing territorial tem como objetivo promover a identidade local e divulgar os aspetos
positivos de um territério. O branding territorial, por outro lado, foca-se na gestdo da identidade e
imagem de um territério. Um conceito que é fundamentado na identidade do territdrio e orientado pela
sua oferta, enquanto o marketing territorial visa atender as necessidades do publico-alvo (Hassine &

Alhaderi, 2025).

Ambos trabalham em sinergia, promovendo a diferenciacdo e o reconhecimento das caracteristicas
Unicas de um territdrio (Almeida et al., 2023). O marketing territorial € um instrumento estratégico
utilizado para a reestruturagdo da imagem de um territério de forma a preservar as suas caracteristicas
distintivas e melhorar as percec¢Ges negativas (Sztuk, 2025). A principal funcdo é tornar o territério mais
atrativo, promovendo o desenvolvimento sustentavel e melhorando a sua competitividade. No contexto
de gestdo territorial, o marketing territorial pode ser entendido como uma analise sistemdtica e execugao
de processos que visam valorizar as caracteristicas humanas e geograficas de um territdrio (Forster et al.,

2023).

A integracdo do marketing territorial num processo de planeamento estratégico deve ser vista como um
sistema continuo, no qual as a¢0es e atividades visam tornar o territorio mais atrativo e sustentavel, tanto
a nivel turistico como econdmico e social (Cerda-Mansilla et al., 2024). A articulagdo entre os diversos
niveis de governo é essencial para o sucesso do marketing territorial, especialmente em areas de baixa
densidade populacional. A atuagao das autarquias é fundamental, pois sdo as entidades mais proximas
da realidade das localidades e conhecem as necessidades e problemas da populagdo. O governo, seja
central ou local, tem um papel destacado ao promover novos centros de atratividade e estabelecer

relagGes entre entidades publicas e privadas, regionais e nacionais (Tipu et al., 2024).

3.2. Marca Territorial

Antes de abordar o conceito de marca territorial, especialmente a marca de destino, é fundamental
compreender o que é uma marca em geral. A definicdo mais reconhecida é fornecida pela Associagdo
Americana de Marketing, que descreve uma marca como um "nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
a combinacgado destes, que visa identificar bens ou servigos e diferencia-los dos concorrentes" (Marques,

2013, p. 50).
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Uma marca é um produto ou servigo que se destaca pela sua posicdo em relagdo a concorréncia e pela
sua personalidade, composta por atributos funcionais e valores simbdlicos (Shams et al., 2024). Além de
diferenciar, uma marca atribui valor, estimulando crengas, evocando emog¢bes e incentivando
comportamentos, permitindo que os consumidores estabelecam uma ligacdo com o produto ou servigo
(Kotler & Armstrong, 2015). Os territérios podem ser transformados em marcas, assim como produtos e
servicos, visando aumentar a sua atratividade. Neste contexto, a marca frequentemente coincide com o

nome do local (Almeida & Cardoso, 2022).

Esta marca ndo é apenas um produto, mas uma proposta de experiéncia Unica, que implica uma
expectativa e uma garantia de servico para o consumidor. Os territorios sdo mais complexos do que
produtos ou servicos, pois envolvem caracteristicas patrimoniais, culturais, histéricas, tecnoldgicas,
econdmicas e recursos naturais, além de valores que definem a sua identidade (Sertakova et al., 2016).
Para se destacarem, os territdrios precisam identificar-se e diferenciar-se dos concorrentes que permita
agregar valor e beneficios tanto para os negdcios como para os residentes e visitantes (Caldwell & Freire,

2004; Cleave et al., 2016).

A marca territorial pode ser desenvolvida através de vdrias estratégias, como publicidade, marketing
direto, vendas pessoais e relacGes-publicas, além da cooperacdo entre organizacdes de marketing de
destinos, jornalistas e organizadores de eventos (Berrada, 2022; Morgan & Pritchard, 2004). A utilizacdo
da marca territorial pode aumentar a atratividade, conquistar confianca e estabelecer credibilidade,
permitindo um posicionamento eficaz e contribuindo para o desenvolvimento continuo do territdrio
(Cristofol et al., 2025). A comunicacgao territorial desempenha um papel fundamental na construgdo da
imagem das cidades, sendo essencial para garantir que a percecdo dos diversos publicos-alvo esteja
alinhada com a realidade do territério. A gestdo da comunicacdo envolve tanto o setor publico
(municipios) como o setor privado (empresas), assegurando que as politicas e acbes adotadas reforcem
uma imagem coerente e atrativa (Azevedo et al., 2020). Este processo exige planeamento estratégico e
uma forte comunicacdo interna, que envolva a comunidade local e fortalega o sentimento de pertenca

(Martins, 2015).

A construcdo de uma marca territorial eficaz deve assentar numa identidade bem definida, baseada nos
valores e atributos Unicos do territério (Almeida & Cardoso, 2022). Esta identidade influencia a percecao
publica e deve estar alinhada com os servigos e a comunicagdo do local (Ginesta et al., 2024). A marca
territorial pode ser um fator diferenciador, fortalecendo o reconhecimento e a fidelizagdo dos cidaddos
(Ashworth & Kavaratzis, 2009). No entanto, o processo de branding territorial enfrenta desafios
significativos, como a complexidade organizacional, a necessidade de coordenacao entre stakeholders e

a dificuldade de medir o sucesso das estratégias implementadas (Gonzalez & Gale, 2020; Hankinson,
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2001). Apesar da coexisténcia de diversas marcas dentro de um territdrio, é possivel construir uma

identidade que agregue valor e promova um sentimento de pertenca entre cidad3dos e instituicoes.

3.2.1. Gestao de Marcas Territoriais

O branding refere-se a criacdo e gestao de marcas. Quando aplicado aos territdrios, o branding territorial
envolve o desenvolvimento de uma marca que destaque as caracteristicas Unicas de uma cidade, regido
ou pais. Utilizando estratégias de marketing, esta pratica visa impulsionar o desenvolvimento econémico,

politico e cultural do territdrio.

O branding territorial procura resolver problemas econdmicos e sociais, o que leva os governantes a
adotarem estas estratégias (Ashworth & Kavaratzis, 2009). A marca territorial é, essencialmente, o nome
da regido que evoca um significado na mente dos cidaddos (Cristofol et al., 2025). A crescente
popularidade do branding territorial deve-se a sua capacidade de destacar as caracteristicas Unicas de
um territério, promovendo uma imagem positiva que reforca o reconhecimento e a notoriedade da
regidao (Almeida, 2025). No entanto, este conceito ainda enfrenta desafios na sua compreensdo e
valorizacdo por parte dos intervenientes. Especialistas em branding territorial concordam que os
territérios devem procurar diferenciacdo e projetar uma imagem que favoreca a sua competitividade.
Neste contexto, o branding territorial deve basear-se na identidade do local, um dos seus principais

ativos, visando otimizar a imagem e o seu valor percebido (Ginesta et al., 2024).

A gestdo de uma marca territorial envolve a construcdo de imagens que promovam identificacdo,
notoriedade e envolvimento dos publicos-alvo, com o objetivo de criar uma identidade territorial positiva
e competitiva (Moilanen & Rainisto, 2009). Para que um programa de branding territorial seja bem-
sucedido, é necessdrio integragdo, cooperagdo e coordenacado, aproveitando os produtos e a identidade
do territério num mercado competitivo (Moilanen & Rainisto, 2009). A comunica¢do da marca é um
elemento crucial, pois transforma a identidade numa imagem percebida, influenciando a perce¢ao do
publico. A abordagem comunicacional deve incluir aspetos emocionais, como a cultura e as histdrias do

lugar, de forma a estabelecer um vinculo emocional com o publico (Gordillo-Rodriguez, 2022).

Ha trés componentes fundamentais para uma marca territorial, tal como indicado na figura 6: identidade
de marca, posicionamento de marca e imagem de marca (Kavaratzis e Ashworth, 2008). A identidade de
marca refere-se a perce¢cdo desejada pelos gestores, baseada em valores experienciais, sociais e
emocionais. O posicionamento é a proposta de valor comunicada a um segmento de mercado especifico,
destacando as vantagens competitivas do territério. A imagem de marca resulta das percegbes e
associacGes dos consumidores. A integracdo destes trés componentes é essencial para a construgdo de

uma marca forte e competitiva. A comunicagao desempenha um papel fundamental na transformacao
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da identidade numa imagem de marca coerente e eficaz. A imagem projetada pelas entidades
responsaveis influéncia diretamente a imagem percebida pelo publico. A comunicacdo deve, assim,
conferir visibilidade a marca, tornando-a tangivel e reconhecivel (Sun et al., 2021).

Figura 6. Elementos da Marca

POSICIONAMEMNTO
A parte da proposta

IDENTIDADE de valor comunicada IMAGEM
Como gQuersrm que a a um pdblico-alwo Como a marca &
marca seja percebida gue apresents percehida

vantagem
competitiva

Fonte: Elaboragdo propria

Para reforcar a identidade territorial, é essencial criar uma ligacdo emocional com o publico, através da
cultura e das histdrias locais (Gordillo Rodriguez, 2022). A identidade e a imagem de um territdrio tém
um papel estratégico essencial. A identidade territorial é definida pelos gestores e agentes locais,
enquanto a imagem é formada na mente dos consumidores (Moilanen & Rainisto, 2009). A identidade
de um destino é criada e promovida pelos agentes locais, ao passo que a imagem reflete a percecao dos
turistas (Qu et al., 2011). O sucesso do branding depende tanto da imagem projetada quanto da imagem
percebida. O branding territorial deve ser sustentado por estratégias bem definidas e um planeamento
cuidadoso que integre o desenvolvimento do local. O objetivo é criar uma narrativa consistente, projetar

uma imagem distintiva e aumentar a notoriedade da marca territorial.

O branding é uma estratégia essencial para melhorar aimagem de um destino, procurando influenciar a
percecdo das pessoas (Kalandides, 2012). Nesse contexto, para aumentar a atratividade de um lugar, é
fundamental criar uma imagem percebida pelos turistas e visitantes, sendo reforcada por atividades de
promocdo ajustadas as necessidades do publico-alvo. O impacto significativo da percecdo da facilidade
de uso das interfaces digitais na utilizagcdo da tecnologia pelos turistas (Sadiq e Adil, 2021). Essa tendéncia
reflete a crescente consciencializacdo dos viajantes sobre as vantagens da tecnologia na recolha de
informacdes sobre ecoturismo, influenciando a forma como os destinos sdo promovidos. Conclui-se que
o branding do lugar ndo so influencia a identidade do local, como também molda a sua imagem no

imagindrio dos visitantes e residentes.

3.2.2. Identidade e Imagem

A identidade e a imagem de um lugar sdo conceitos interligados que abrangem imagens mentais,
materialidade, instituicOes, praticas e representacgdes (Kalandides, 2012). A identidade de um local pode
ser um elemento estratégico fundamental para diferencia-lo de outros destinos, desempenhando um

papel crucial no processo de selecdo dos visitantes. A imagem do destino ou imagem do lugar refere-se
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as impressoes, crengas e ideias que as pessoas tém sobre um local no qual ndo residem (Jebbouri et al.,

2022).

Na literatura sobre marketing turistico, existe um consenso sobre a relagdo entre a imagem do lugar e o
sucesso ou fracasso de um destino turistico (Ragb et al., 2020). A imagem do lugar tem uma influéncia
direta nas intengdes comportamentais dos turistas, como a recomendacdo a terceiros e a intencdo de
revisita (Pinkus et al., 2016). A identidade de um lugar pode ser definida pelas suas caracteristicas
percebidas pelos residentes, que o tornam distinto. Esta identidade manifesta-se para os visitantes
através de comportamentos, comunicac¢des e simbolismos (Strandberg & Styvén, 2024). Por outro lado,
a percecao dos visitantes sobre o lugar é designada imagem do lugar, sendo compardvel ao conceito de
imagem organizacional (Jimenez-Garcia et al., 2025). Assim, um destino pode ser avaliado pela andlise

conjunta da identidade e da imagem do lugar.

Aidentidade territorial € um conceito complexo e multifacetado, que engloba tanto elementos tangiveis
guanto intangiveis. Ndo se resume a uma definicdo Unica, mas resulta de um conjunto de percecdes e
caracteristicas que ajudam a compreender e a comunicar um territério (Happ & Nemes, 2025). A
identidade territorial esta intimamente ligada ao conceito de identidade de marca, que transforma a
identidade em imagem (Mesa & Rallo, 2023). Para uma gestdo eficaz dessa identidade, é crucial a
elaboracdo de um plano estratégico que distinga a realidade do territério (identidade) da sua visdo futura
desejada (imagem), criando assim um posicionamento Unico e sustentdvel no mercado. A identidade
territorial baseia-se nas qualidades especificas do territério, que podem ser tanto materiais
(infraestruturas, patrimdnio) quanto imateriais (histéria, cultura). Essas caracteristicas sdo dinamicas e
podem evoluir ao longo do tempo, mas a identidade do territério continua a ser um elemento central

que o distingue de outros territdrios, préximos ou distantes.

Aidentidade territorial ndo é um conceito fixo, mas um sistema em constante evolugao, influenciado por
fatores como as relagdes de poder, o uso do patrimdnio local e as ideias e valores sociais transmitidos
(Happ & Nemes, 2025). A identidade de um territdrio é fundamental para que ele seja reconhecido e
percebido como superior em comparagdo com os seus concorrentes, sendo um elemento essencial na

criacdo de uma marca territorial de sucesso (Kavaratzis & Ashworth, 2008).

O desenvolvimento do turismo pode ser afetado pela identidade do lugar, ja que os residentes podem
apoiar ou opor-se ao turismo, dependendo de como percebem a sua compatibilidade com a identidade
do territorio (Petrzelka et al., 2007). Assim, o turismo deve ser visto como uma atividade que respeita e
valoriza a identidade local. Quando o turismo é percebido como compativel com a identidade do lugar,
pode ser visto como um fator positivo, mas se for visto como uma ameaca a identidade local, pode gerar

resisténcia por parte dos residentes. Qualquer estratégia de marketing que se afaste da identidade de
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um territério estard condenada ao fracasso (Mayronin, 2015). O marketing territorial deve procurar criar
uma imagem coerente que reflita a verdadeira identidade do lugar, seja ela baseada em recursos
tangiveis (como monumentos ou clima) ou imateriais (como a histdria e a cultura local) (Logar, 2025). A
identidade territorial é composta por quatro elementos fundamentais: o sentimento de pertenca
subjetivo e individual dos habitantes, a cultura territorial que engloba a geografia e o patrimdnio, as
mobilizagdes coletivas do passado e a percecdo externa do territério (Thouément e Charles, 2011). A
identidade territorial, assim, é um processo dinamico, que se constréi a partir de uma combinacao entre
elementos objetivos e subjetivos, e deve ser gerida com cuidado para preservar a autenticidade e

atratividade do destino.

O branding territorial tem um papel essencial na definicdo e comunicacao da identidade, tornando-a mais
visivel, coerente e competitiva no mercado turistico. Uma marca de destino bem-sucedida deve estar
enraizada na identidade auténtica do territdrio, respeitando os seus valores e caracteristicas Unicas, para
evitar distor¢cBes que possam prejudicar a sua imagem (Sakti et al.,, 2024). Existe uma crescente
necessidade de compreender melhor como esses conceitos se inter-relacionam e como podem ser
utilizados de forma eficaz para promover destinos turisticos de forma sustentavel e competitiva
(Kavaratzis & Hatch, 2013). Definir a imagem de um destino turistico é um desafio devido a sua

complexidade e multidimensionalidade.

Aimagem de um destino é um conjunto de crengas e impressdes formadas a partir do processamento de
varias fontes de informagao ao longo do tempo, o que resulta numa representacao mental dos atributos
e beneficios do destino (Zhang et al., 2014). Aimagem é um conjunto simplificado e relativamente estavel
de percecGes e associagdes mentais ligadas a um produto, empresa ou lugar (Lindon et al., 2011). No
desenvolvimento de estratégias de marketing de destinos, é fundamental avaliar a imagem da marca do
destino em comparacdo com os concorrentes, implementando estratégias de branding direcionadas a

publicos-alvo especificos (Pimentel et al., 2006).

A imagem do destino, além de ser uma representacdao mental, também é influenciada pela qualidade dos
estimulos recebidos e pelas caracteristicas individuais dos turistas (lordanova & Stylidis, 2019). A
informacdo desempenha um papel crucial no processo de formagdo da imagem do destino. A imagem
organica (baseada em experiéncias anteriores) e induzida (validada pela informacgdo imparcial) ajudam
os turistas a formar avaliacGes racionais sobre os atributos do destino, sendo que a imagem pré-visita
pode ser modificada apds a experiéncia real no local. A imagem pds-visita, por sua vez, influencia as
intengGes comportamentais dos turistas (Akgln et al., 2020). A imagem do destino pode ser vista como
um elemento-chave na promocgao turistica. A perce¢ao dos turistas sobre um destino pode influenciar

diretamente a sua decisdo de visita-lo (Ban et al., 2025). Ha trés aspectos essenciais na construcdo da
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imagem do destino: autenticidade, reflexdo da identidade cultural local e contribuicdo para o
desenvolvimento comunitdrio (Jansson et al., 2014). A imagem do destino é uma construgdo social,
moldada por fatores histéricos, culturais, politicos e econdmicos (Vanolo, 2012). A gestdo da imagem do
destino ndo se limita a um simples exercicio visual ou promocional. Aimagem resulta de uma combinagdo
de influéncias externas e internas. A internet, por exemplo, alterou profundamente a forma como os
destinos sdo promovidos e percebidos. O marketing digital oferece novas formas de comunicacdo, como
brochuras digitais e visitas virtuais, que influenciam a percecdo dos turistas (Christou et al., 2025). O
turismo segue caminhos disruptivos na gestdo e comunicacao de produtos e servicos, impulsionado pela
proliferacdo de informacdo inteligente e pela consolidacdo de destinos inteligentes (Casado-Aranda et

al., 2021).

A imagem do destino ndo afeta apenas o setor turistico, mas também desempenha um papel relevante
na atracdo de investimentos internacionais (Hakala et al., 2013). A imagem de um destino ndo se resume
as suas representacdes visuais, mas € uma combinacdo de emocdes, crencgas e atitudes associadas ao
local (Pan & Li, 2011). Em suma, a imagem do destino é uma construcdo dindmica e multifacetada que
tem um impacto significativo na escolha do destino, na satisfagdo do turista e nas intengdes de revisita.
A sua gestdo eficaz é essencial para garantir a competitividade e o sucesso do destino no mercado

turistico global.

3.2.3. Posicionamento

O posicionamento é um elemento central no marketing e no processo de branding, pois desempenha um
papel crucial na construcdo e fortalecimento da identidade e imagem de uma marca. Para que este
processo seja bem-sucedido, é necessario garantir coeréncia e coordenagdo nas agdes, resultando numa
imagem clara e com um objetivo definido (Shi & Musa, 2024). Um posicionamento claro e eficaz facilita
a tomada de decisdo dos consumidores, oferecendo uma vantagem competitiva (Onalaja & Otokiti, 2021;
Pike, 2004). Um dos principais desafios no posicionamento de destinos turisticos é desenvolver uma
oferta diferenciada num mercado saturado, onde muitos destinos oferecem produtos e atributos
semelhantes (Pike, 2012). Para ser eficaz, o posicionamento deve ser comunicado de forma sucinta,

direcionada e consistente (Fayvishenko, 2018; Pike & Ryan, 2004).

O posicionamento da marca pode ser descrito como a forma como a marca deseja ser percebida na mente

do consumidor, sendo necessario:
a) Satisfazer as necessidades do consumidor;
b) Superar as expectativas do consumidor;

c) Oferecer desempenho superior em relagdo as alternativas disponiveis (Pike, 2004).
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Adotar uma perspetiva centrada no cliente-alvo permite compreender melhor as suas necessidades e
como percecionam os produtos e atributos, gerando um posicionamento Unico (Japutra et al., 2023;
Sweeney & Soutar, 2001). A eficadcia da mensagem de posicionamento depende de sua clareza e
coeréncia, com foco nos atributos exclusivos que diferenciam o destino da concorréncia (Pike & Ryan,
2004; Rodriguez-Molina et al., 2019). O posicionamento deve abordar a descricdo clara do publico-alvo,
as vantagens competitivas da marca em comparagdo com os concorrentes e uma referéncia que oriente
os consumidores na escolha e decisdo de compra (Tomiya, 2010). O primeiro passo no posicionamento
de uma marca de destino é avaliar a imagem dos atributos do destino nos mercados-alvo, comparando-
o com destinos concorrentes. Esta avaliacdo permite identificar as vantagens competitivas e as
competéncias essenciais do destino, ajudando a definir a estratégia de diferenciacdo. As caracteristicas
mais favoraveis e fortes do destino, como o patrimdnio, geografia e populagdo, tém maior potencial para

atrair turistas e se destacarem da concorréncia (Gonzédlez-Rodriguez et al., 2023).

Em conclusdo, um posicionamento bem-sucedido de um destino é essencial para a sua diferenciacao e
consolidacdo no mercado global. A andlise detalhada da imagem do destino, destacando as vantagens
competitivas para cada segmento de turista, e a combinacdo de estratégias de branding multiproduto
com um slogan forte podem garantir o sucesso da marca, estabelecendo um posicionamento claro e

sustentavel no mercado (Lewis et al., 2019).
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CAPITULO 4 — CARACTERIZAGAO DA SERRA DA LOUSA
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4.1. Serrada Lousa

A Serra da Lous3, situa-se no extremo sudoeste da Cordilheira Central, um grande conjunto montanhoso
gue atravessa grande parte da Peninsula Ibérica, composto pela Serra da Gardunha, Serra do Acor e Serra
da Estrela, em territdrio portugués (Moreira, 2011). Estende-se entre Sdo Jodo do Deserto (a oeste) e os
Penedos de Gais (a leste). O ponto mais alto é o Alto do Trevim, com aproximadamente 1204 metros,
gue proporciona vistas para varias areas do Centro de Portugal. Este territério abrange os concelhos de
Figueird dos Vinhos e Castanheira de Péra, no distrito de Leiria, assim como Lousd, Miranda do Corvo,

Penela e Gaéis, no distrito de Coimbra (Figura7) (Carvalho & Alves, 2021).

Figura 7. Mapa da Serra da Lousd

Fonte: Elaboragdo propria

Historicamente, a Serra da Lousa apresenta vestigios pré-histdricos, gravuras rupestres e fragmentos
liticos, além de marcas do periodo romano e registos da reconquista crista. No entanto, acredita-se que
o povoamento significativo na regido sé comegou na segunda metade ou final do século XVI (Carvalho &
Alves, 2021). A maioria dos registos de atividade humana remonta ao periodo da reconquista cristd, com
a preservacdo, embora alterada, dos castelos de Germanelo, Penela e Arouce, além de vestigios do

castelo de Miranda do Corvo (Carvalho & Alves, 2021).

A Serra da Lousa é um exemplo significativo das dinamicas dos territérios de montanha em Portugal.
Embora ndo alcance altitudes tdo elevadas como outras montanhas, as suas orografias marcantes
caracterizaram a regido até aos anos 70 do século XX refor¢caram o seu estatuto como area serrana
nacional (Carvalho, 2021). A serra abrange as serranias entre Sdo Jodo do Deserto e os Penedos de Gois.
Caracteriza-se por declives acentuados, especialmente a norte, e areas mais suaves como o Planalto de

Santo Antdnio da Neve (Carvalho, 2021). Destacam-se também os recantos emblematicos, como as
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Aldeias do Xisto Gondramaz, Talasnal, Candal e Cerdeira, e a ribeira do Mouro, com um valioso

patrimdnio natural, cultural e paisagistico (Carvalho & Alves, 2021).

Figura 8. Mapa de localizagdo dos concelhos da Serra da Lousa
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Fonte: Elaboragdo propria

Esta drea, com paisagens de rara beleza e uma flora e fauna de grande valor, constitui um ecossistema
Unico. Estes recursos naturais, aliados a outros, tornam a regido atrativa para investimentos,
especialmente no setor turistico (Carvalho & Alves, 2021). Segundo os autores, as freguesias do Coentral,
Castanheira de Pera e Campelo marcam o coragdo da Serra da Lousa. Em freguesias como Aguda, Vila
Nova, Espinhal, Lousa e Alvares, a serra ocupa entre 40% e 75% do territério. Noutras freguesias, como
Gais, Vilarinho, Figueird dos Vinhos, Vila Facaia e Pedrégao Grande, a Serra ocupa cerca de um ter¢o da
area. Jd em Miranda do Corvo, Serpins e Graga, a serra é apenas um pequeno retalho encravado na regido

(Carvalho & Alves, 2021).

A paisagem natural da Serra da Lous3 é caracterizada por numerosos vales profundos, frequentemente
preenchidos por linhas de agua préximas as aldeias serranas. Segundo Carvalho (2021), a serra separa
hidricamente as bacias do Mondego e do Zézere, alimentadas por rios como o Sétdo e o Arouce, além
das ribeiras de Alge, Péra e Mega. A rede hidrografica reflete a dicotomia entre os rios Mondego e Zézere,
com os rios a norte, como o Arouce e o Sotao, desaguando no Ceira e, por consequéncia, no Mondego, e

as ribeiras a sul alimentando o Zézere, o maior afluente do Tejo.

O clima da Serra da Lousa é marcado por meses mais chuvosos entre novembro e mar¢o, com picos em
dezembro e janeiro. A temperatura média anual na esta¢do da Lousa é de 13,42C, com uma amplitude
térmica de cerca de 129C, possivelmente maior na serra. Os meses mais frios sdo dezembro, janeiro e

fevereiro, com médias de 8-92C e minimas abaixo de -52C. Em contraste, julho e agosto apresentam
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maximas superiores a 372C (Carvalho, 2021). A Serra da Lous3a é uma formacdo muito antiga e de
formacdo xistosa pré-cambrica, fator que justifica o aspeto arredondado e aplanado dos seus cumes,
apresentando fortes declives e varios patamares ao longo da sua extensdo, orientada de nordeste para

sudoeste elevando-se desde os 200 metros até aos 1204 metros (Moreira, 2011).

A Serra da Lousa possui condi¢cOes excecionais e um vasto patriménio repleto de singularidades. De facto,
todos os recursos e produtos turisticos integrados, da Serra da Lousa permitem a existéncia de uma oferta
variada e completa, procurada por muitos visitantes com diversas motivacdes ao longo do ano
(Rodrigues, 2018). A regido tem investido no desenvolvimento de atividades ao ar livre, destacando-se o
pedestrianismo com 13 percursos pedestres integrados nos Caminhos do Xisto, além de trilhos e centros
de BTT e trail running. Estas atividades tém vindo a ganhar notoriedade nacional e internacional, com a
realizacdo de varios eventos (Rodrigues, 2018). No que toca ao BTT, contribuiu para o conhecimento
desta modalidade, especialmente na vertente de Downhill, com o “Louzanpark”. O cicloturismo também
é relevante, com grande potencial de crescimento, impulsionado por eventos como o “Skyroad Aldeias

do Xisto” e pela exploracdo de paisagens e experiéncias Unicas nas estradas panoramicas da serra.

Este territério dispGe de um conjunto de praias fluviais dispersas pelos sete municipios com elevada
procura durante a época alta, onde frequentemente se realizam atividades de animag¢do (Rodrigues,
2018). Os recursos permitem a pratica também de uma pandplia de atividades associadas ao turismo
ativo, de aventura ou radical, de natureza, ecoturismo, e outras modalidades interligadas, como sejam:
montanhismo, escalada, orientacdo, free ride, cross-country, downbhill, todo-o-terreno turistico,
parapente ou paramotor, heli-ski ou heli-hike, birdwatching, geocaching, canoagem, canyoning, rafting,

entre outras (Rodrigues, 2018).

Realga-se também que o valor cultural deste territdrio é verificado sobretudo nas aldeias que pertencem
a Serra da Lousa e se encontram integradas na Rede de Aldeias do Xisto, nomeadamente: Aigra Nova,
Aigra Velha, Comareira e Pena (Gdis); Casal Novo, Candal, Cerdeira, Chiqueiro e Talasnal (Lousa);
Gondramaz (Miranda do Corvo) (Rodrigues, 2018). No que diz respeito ao universo museoldgico (museus,
casas-museu, nucleos museoldgicos, espacos museoldgicos, ecomuseus), a Serra da Lousa reflete a
diversidade/complexidade deste conceito: Museu Municipal Professor Alvaro Viana de Lemos e o Museu
Etnografico Dr. Lousd Henriques (Lousd); Museu Centro de Artes/Casulo de Malhoa (Figueird dos Vinhos);
Museu “A Casa do Neveiro” e Museu Casa do Tempo (Coentral Grande e Castanheira de Pera,
respetivamente); Ecomuseu Tradi¢cdes do Xisto (Aigra Nova/Gdis); Espago-Museu da Villa Romana do
Rabacal (Penela); Museu da Chanfana e Museu da Tanoaria (Miranda do Corvo) —a que acresce o Parque

Bioldgico da Serra da Lousa —, entre outros (Rodrigues, 2018).
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A interpretacdo e divulgacao da biodiversidade, do patrimdnio classificado e a promogao do contacto
entre os visitantes e a comunidade local sdo efetuados sobretudo pelas experiéncias proporcionadas por
algumas associa¢Oes e entidades do destino, como por exemplo a Lousitanea - Liga de Amigos da Serra
da Lousa. (Rodrigues, 2018). A qualidade da gastronomia da Serra da Lousa é verificada em muitos dos
restaurantes certificados que confecionam pratos tradicionais, como por exemplo, a chanfana, cabrito
em forno de lenha, sarrabulho, entre outros. Também podemos observar produtos enddgenos de
enorme qualidade como o mel da Serra da Lous3, as castanhas, os licores ou as nozes e patrimdnio

construido e histdrico de incalculdvel valor (Aldeias do Xisto, 2023).

A Serra da Lous3, apesar de ndo transmitir muita imponéncia, a nivel de extensao, relevo e altura, é uma
serra de grande beleza, vivacidade e significado, na medida em que, ndo sé estd repleta de memdrias
relativas a antigas e mais recentes ocupacdes do territério, como também é, ainda hoje, procurada como

destino turistico, na sequéncia dos fatores historicos, culturais e naturais (Moreira, 2011).

De acordo com os dados do Registo Nacional de Turismo (2025), constam registos referentes a quatro
areas distintas: Agentes de Animacado Turistica, Agéncias de Viagens e Turismo, Estabelecimentos de
Alojamento Local e Empreendimentos Turisticos, nos concelhos de Castanheira de Pera, Figueird dos

Vinhos, Gadis, Lousd, Miranda do Corvo e Penela.

Em Castanheira de Pera encontram-se registados 1 agente de animacgao turistica, 1 agéncia de viagens e
turismo, 55 estabelecimentos de alojamento local e 4 empreendimentos turisticos. No concelho de
Figueird dos Vinhos existem 5 agentes de animagdo turistica, 2 agéncias de viagens e turismo, 67
estabelecimentos de alojamento local e 9 empreendimentos turisticos. Em Gois estdo registados 3
agentes de animagao turistica, 1 agéncia de viagens e turismo, 58 estabelecimentos de alojamento local

e 14 empreendimentos turisticos.

A Lousa apresenta 18 agentes de animagao turistica, 8 agéncias de viagens e turismo, 1068
estabelecimentos de alojamento local e 16 empreendimentos turisticos. J4& em Miranda do Corvo
constam 4 agentes de animagdo turistica, 2 agéncias de viagens e turismo, 69 estabelecimentos de
alojamento local e 12 empreendimentos turisticos. Por fim, o concelho de Penela conta com 4 agentes
de animacdo turistica, 1 agéncia de viagens e turismo, 53 estabelecimentos de alojamento local e 7

empreendimentos turisticos.

De acordo com os dados do Registo Nacional de Turismo (2025), os Empreendimentos Turisticos estdo
distribuidos pelos concelhos de Castanheira de Pera, Figueiré dos Vinhos, Géis, Lousd, Miranda do Corvo
e Penela, apresentando diferentes tipologias, como Parques de Campismo e/ou Caravanismo, Hotéis,

Casas de Campo, Agroturismo, Hotéis Rurais e Empreendimentos de Turismo de Habitag¢ao.
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Em Castanheira de Pera, existem trés empreendimentos registados: o Camping O Moinho, classificado
como Parque de Campismo e/ou Caravanismo com 90 camas; o Hotel Lagar do Lago, um hotel de quatro
estrelas com 42 camas; e duas Casas de Campo com capacidade total para 26 camas. O concelho de
Figueird dos Vinhos conta com um Parque de Campismo e/ou Caravanismo, o Parque de Campismo da
Foz de Alge, com 200 camas; o Hotel Rota Malhoa, classificado com duas estrelas e 24 camas; duas Casas
de Campo com 22 camas no total; e o Hotel Rural Solar das Freiras, de trés estrelas e 22 camas. Em Gois,
estd registado o Gois Camping, com 349 camas, um empreendimento de Agroturismo — a Quinta Casal
de Bordeiro, com 11 camas — e 12 Casas de Campo que totalizam 96 camas. A Lousa apresenta uma
oferta diversificada: o Serpins Camping, com 170 camas; um Empreendimento de Turismo de Habitacao,
a Casa das Condessinhas, com 26 camas; o Hotel Bem Estar, classificado com uma estrela e 30 camas; o
Palacio da Lousa — Boutique Hotel, de quatro estrelas e 92 camas; e 12 Casas de Campo com 89 camas.
No concelho de Miranda do Corvo, destaca-se um Agroturismo, o Domingo na Aldeia — Quinta Dona Iria,
com 16 camas; um Empreendimento de Turismo de Habitacdo, a Casa do Capitdo-Mor, com 11 camas; o
Hotel Quinta do Viso, com quatro estrelas e 40 camas; e o Hotel Parque Serra da Lousd, também de
quatro estrelas, com 80 camas. Além disso, existem 8 Casas de Campo com 43 camas. Por fim, em Penela,
encontram-se o Parque de Campismo e/ou Caravanismo Uxa Paraiso, com 30 camas; o HD | Duecitania
Design Hotel, um hotel de cinco estrelas com 84 camas; e 5 Casas de Campo com capacidade total para

33 camas.

De forma geral, a analise dos dados do Registo Nacional de Turismo (2025) permite concluir que a regido
apresenta uma oferta turistica diversificada em termos de tipologias, mas limitada em dimensao e
capacidade. Embora existam diferentes tipos de empreendimentos, como parques de campismo, hotéis,
casas de campo, unidades de turismo de habitagdo e agroturismos, o nimero total de estabelecimentos

e de camas disponiveis é reduzido, refletindo uma estrutura turistica de pequena escala.

Os concelhos analisados revelam ainda um baixo nimero de agentes de animacdo turistica e de agéncias
de viagens e turismo, o que indica uma fraca estrutura organizativa no setor e uma limitada capacidade
de promocdo e dinamizacdo de produtos turisticos integrados. A excec¢do é o concelho da Lous3, que se
destaca pela maior concentragdo de agentes, agéncias e empreendimentos, bem como pelo elevado
numero de estabelecimentos de alojamento local, contrastando com a reduzida expressao dos restantes

municipios.

O alojamento local constitui, de forma clara, a tipologia predominante na regiao, representando a maior
parte dos registos e evidenciando um modelo de oferta fragmentado, baseado em pequenas unidades,

muitas vezes de gestao familiar. Este tipo de alojamento, embora contribua para a dispersao territorial
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da oferta e para a valorizacdo do patrimdnio rural, revela também uma menor capacidade de resposta a

mercados mais exigentes e uma limitacdo no que respeita a oferta de servicos complementares.

Em sintese, a regido dispée de um conjunto de recursos e infraestruturas que |lhe conferem potencial
para o desenvolvimento de um turismo sustentavel e diferenciado, mas enfrenta ainda desafios
estruturais significativos. A baixa presenca de agentes de animacdo turistica, agéncias de viagens e
empreendimentos hoteleiros de média e alta categoria limita a atratividade e competitividade do
destino. Para potenciar o seu desenvolvimento turistico, torna-se fundamental diversificar a oferta,
qualificar os servicos existentes e reforgar a articulagdo entre os diferentes agentes do setor, de modo a
valorizar o patrimdnio natural e cultural e a afirmar a regido como um destino turistico estruturado e

competitivo.

4.2. Rede Natura 2000 - O Sitio da Serra da Lousa

O Sitio PTCON 0060 - Serra da Lousa (Resolugdo do Conselho de Ministros n.2 76/2000, de 5 de julho) foi
incluido na Rede Natura 2000 porque possui uma grande diversidade de habitats e comunidades vegetais
e animais que necessitam de ser preservados. A sua area total é de 15 158 ha, sendo que cerca de 30%
integra parte do concelho de Géis, 25% da Lousd, 20% de Castanheira de Pera, 16% de Figueiré dos Vinhos
e 9% de Miranda do Corvo” (Carvalho, 2021). Sob a perspetiva geomorfoldgica e paisagistica, este
territdrio é dominado por xistos, apresentado uma diversidade notavel de quartzito e granito. Note-se
que os Penedos de Gdis, com aproximadamente 1048 metros de altitude, tém formagdes quartziticas do
periodo Silurico (com aproximadamente 600 milhdes de anos). Realga-se ainda a existéncia de iniUmeras
linhas de dgua, bastante importantes para as espécies de fauna e flora, que nascem na Serra da Lousa e

integram as bacias hidrograficas dos rios Zézere e Mondego (Carvalho, 2021).

No total, o Sitio Serra da Lousad tem 16 habitats naturais e seminaturais (dos quais 3 sdo considerados
prioritdrios), 9 espécies de fauna (sendo 3 prioritarias). Houve ainda um reforgo do Sitio com a inclusdo
de mais 18 espécies (5 de flora e 13 de fauna). De acordo com Carvalho & Alves (2021), os fatores que
poderdao ameacar as espécies e habitats deste lugar sdo “incéndios florestais; florestagdes com eucalipto
(...); corte de vegetagdo ribeirinha (...); invasdo de espécies exdticas infestantes (...); implantagdo de
infraestruturas (parque edlicos e acessos) (...); pressdo turistica; passeios e provas motorizadas todo-o-
terreno; empreendimentos hidroelétricos”. Assim, face as ameacas identificadas, as atividades de recreio
e lazer e as acessibilidades devem ser ordenadas. Para além disso, devera ser promovida a erradicagdo

de espécies exdticas e acdes de ordenamento e gestdo florestal (Carvalho & Alves, 2021).
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4.3. Indicadores

A presente analise incide sobre seis municipios localizados na Regido Centro de Portugal,
geograficamente abrangidos pela Serra da Lous3, uma area de reconhecido valor natural e paisagistico,
gue integra diversos territérios rurais e de montanha. Os concelhos em estudo sdo: Castanheira de Pera,
Figueiréd dos Vinhos, Géis, Lousa, Miranda do Corvo e Penela. Administrativamente, estes municipios
pertencem as Comunidades Intermunicipais da Regido de Leiria e da Regido de Coimbra (CIM RL, 2025;
CIM RC, 2025). Os dados apresentados tém como base as fontes oficiais do Instituto Nacional de
Estatistica (INE) e da PORDATA, referentes aos anos de 2023 e 2024, bem como as informacdes
administrativas disponibilizadas pelas Camaras Municipais e Comunidades Intermunicipais de cada
concelho. O objetivo é caracterizar o contexto socioecondmico, demografico e ambiental de cada
municipio, permitindo compreender as suas dinamicas territoriais e o seu papel no desenvolvimento
sustentavel da Regido Centro. Além disso pretende-se abordar os indicadores turisticos da Serra da Lous3,
visto que estes ajudam a determinar o impacto e a sustentabilidade das politicas e a¢des de gestao

desenvolvidas no territorio (Perchinunno et al., 2025).

Os indicadores sao ferramentas fundamentais para conhecer a situacdo real dos destinos e constituem
uma referéncia para promover politicas publicas focadas no desenvolvimento sustentavel. Na gestdo de
destinos, os indicadores ajudam os atores diretos e indiretos na tomada de decisGes (Gonzaga-Vallejo &
Guaman-Camacho, 2023). Os indicadores permitem avaliar o desempenho do setor do turismo, medir o
seu progresso e definir estratégias baseadas em dados concretos, além de facilitar a partilha de
conhecimento entre as diferentes partes interessadas, promovendo uma gestdo mais informada e
colaborativa do turismo (Font et al., 2023). A recolha de informagGes sobre o impacto do turismo nos
territérios é fundamental para a gestao responsdvel das empresas e destinos turisticos. Por isso, é
importante monitorizar o desempenho do turismo utilizando indicadores que permitam avaliar os seus
impactos (Dias et al., 2023). O papel dos dados turisticos na assisténcia aos planeadores e decisores
turisticos na avaliacdo de desempenhos, definicdo de metas e antecipagdo de cendrios futuros tem sido

amplamente reconhecido pelos estudiosos (Volo, 2018).

4.3.1. Castanheira de Pera
O concelho de Castanheira de Pera, com uma area aproximada de 67 km?, é constituido pela Unido das
Freguesias de Castanheira de Pera e Coentral. Situado na vertente sul da Serra da Lous3, o concelho
integra a Comunidade Intermunicipal da Regido de Leiria, tendo como municipios limitrofes a Lous3,

Figueird dos Vinhos e Pedrogédo Grande (Camara Municipal de Castanheira de Pera, 2025).

Segundo dados do INE (2024), o concelho regista 2 756 habitantes, apresentando uma densidade

populacional de 41 habitantes por km? uma taxa bruta de natalidade de 6,2% e uma variag3o
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populacional positiva de 46 residentes. Do ponto de vista econdmico, o concelho conta com 287
empresas, registando um valor acrescentado bruto (VAB) de 14 042 105 €, com maior expressao nas

industrias transformadoras e no comércio.

Os dados sobre alojamento turistico em Castanheira de Pera entre 2018 e 2023 mostram um cenario de
crescimento sustentado, com oscilages ao longo dos anos devido a fatores como a pandemia de COVID-
19. Ainda assim, os numeros de dormidas, hdspedes e receitas apontam para um fortalecimento do setor
turistico no concelho. O nimero de dormidas seguiu uma trajetdria de recuperagao e crescimento. Em
2018, foram registadas 3.274 dormidas, enquanto em 2023 esse numero ultrapassou 5.600,
demonstrando um aumento significativo na procura turistica. O nimero de héspedes também cresceu,

passando de 2.120 em 2018 para 3.247 em 2023, o maior valor do periodo analisado (OTSCP, 2025).

Os proveitos totais do turismo em Castanheira de Pera também apresentaram crescimento. Em 2018, os
estabelecimentos de alojamento geraram cerca de 170 mil euros, enquanto em 2023, esse nimero subiu
para 316 mil euros, com um pico de 354 mil euros em 2022. A rentabilidade do setor, medida pelo
RevPAR, oscilou ao longo dos anos. O indicador passou de 9,6€ em 2018 para um maximo de 14,2€ em

2022, mas registou uma ligeira queda para 13€ em 2023 (OTSCP, 2025).

A duracdo média das estadias manteve-se relativamente estavel, com um aumento em 2022 para 2,00
dias. Em 2023, a estada média foi de 1,73 dias, ligeiramente abaixo dos anos anteriores, mas ainda
superior aos valores de 2018 (1,54 dias). A presencga de turistas estrangeiros no alojamento turistico tem
sido varidvel. Em 2018, 10,1% das dormidas foram de turistas internacionais, descendo para 1,5% em
2020 devido a pandemia. No entanto, 2023 marcou uma recuperagao, com 9,7% das dormidas
provenientes de turistas estrangeiros. Os principais mercados emissores incluem Espanha, Reino Unido,

Franga, Alemanha e Brasil, com Portugal a representar 90,8% das dormidas totais (OTSCP, 2025).

A taxa de ocupagdo-cama, que mede a utilizagcdo da capacidade de alojamento disponivel, variou entre
os anos. O pico ocorreu em 2015 (18,6%), seguido de uma redugdo até 2020 (10%) devido a pandemia.
Em 2022, recuperou para 16,2%, mas em 2023 caiu novamente para 14,8%. Os dados mostram que
agosto e setembro continuam a ser os meses de maior procura turistica, com 62%, refor¢ando a
sazonalidade do turismo na regido. Comparando 2019 e 2023, verifica-se um aumento nas dormidas
durante o verdo, enquanto os restantes meses mantém ndmeros mais baixos (OTSCP, 2025). O turismo
em Castanheira de Pera apresentou um crescimento sélido entre 2018 e 2023, especialmente no nimero
de dormidas, héspedes e receitas. A recuperacdo pds-pandemia foi evidente, e a presenca de turistas
estrangeiros voltou a crescer. Apesar da forte sazonalidade, os dados mostram um setor em expansao,

com potencial para aumentar a rentabilidade e a ocupag¢ao ao longo do ano.

47



Mestrado em Turismo de Interior, Educagdo para a Sustentabilidade

Tabela 3. Castanheira de Pera

INDICADOR
Héspedes 3.247
Dormidas 5.600

Espanha, Reino Unido, Franga,
Mercados Internacionais )
Alemanha, Brasil

Estada média (noites) 1,7
Taxa de ocupagao 14,8%
RevPar 13€
Proveitos totais 316 mil €
Taxa de sazonalidade 62%

Fonte: Elaboragdo propria

4.3.2. Figueird dos Vinhos
O concelho de Figueiré dos Vinhos, com uma area aproximada de 172 km?, é constituido por quatro
freguesias: Aguda, Arega, Campelo e a Unido das Freguesias de Figueird dos Vinhos e Bairradas (Camara
Municipal de Figueiré dos Vinhos, 2024). Integra a Comunidade Intermunicipal da Regido de Leiria e
localiza-se no sopé ocidental da Serra da Lous3, confinando com os concelhos de Miranda do Corvo e
Lousd a Norte; Penela, Ansido e Alvaiazere a Oeste; Ferreira do Zézere e Serta a Sul; e Pedrégdo Grande

e Castanheira de Péra a Este (CCDRC, 2023).

Segundo dados do INE (2024), o concelho conta com 5 325 habitantes, apresentando uma densidade
populacional de 31 habitantes por km?, uma taxa bruta de natalidade de 5,5% e uma variagdo
populacional positiva de 55 residentes. No plano econédmico, o concelho regista 653 empresas e um VAB
total de 23 362 276 €, com destaque para os setores do comércio, alojamento e restauragdo e saude

humana e apoio social.

Os dados de turismo entre 2018 e 2023 em Figueird dos Vinhos mostram uma evolugdo significativa,
marcada por desafios e recuperacdes ao longo dos anos. O impacto da pandemia de COVID-19 em 2020
refletiu-se numa queda nos indicadores, mas os anos seguintes demonstraram uma recuperagao e um
crescimento expressivo. O nimero de dormidas em alojamento turistico cresceu de forma continua,
apesar da queda em 2020. Em 2018, registraram-se cerca de 5.947 dormidas, enquanto em 2023 esse
numero mais que dobrou, ultrapassando 11.000 dormidas. O nimero de héspedes seguiu uma trajetoéria
semelhante, saindo de aproximadamente 4.500 héspedes em 2018 para um recorde superior a 6.900

héspedes em 2023 (OTSCP, 2025).
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Entre 2013 e 2023, a Taxa de Ocupagao-Cama em Figueiré dos Vinhos aumentou de 19,2% para 41,7%,
representando um crescimento significativo de 22,5%. Apenas entre 2022 e 2023, foi registado um
acréscimo de 4,2%, consolidando a tendéncia de recuperacdo do setor pds-pandemia e reforcando a
importancia do turismo como um motor de desenvolvimento local. Os proveitos totais do setor turistico
tiveram um crescimento notdvel, passando de menos de 100 mil euros em 2018 para cerca de 348 mil
euros em 2023. Este crescimento esta diretamente relacionado ao aumento do ndmero de turistas e a
melhoria da infraestrutura turistica local. Além disso, o indicador RevPAR subiu de 16€ em 2018 para
24,7€ em 2023, mostrando um aumento significativo na rentabilidade das unidades de alojamento

(OTSCP, 2025).

A duracdo média das estadias variou ao longo dos anos. Em 2018 e 2019, manteve-se proxima de 1,86
dias, mas durante a pandemia subiu para 2,01 dias em 2021 e 2,13 dias em 2022. Em 2023, houve um
ligeiro recuo para 1,79 dias, ainda assim superior a valores anteriores a 2020. O peso dos turistas
estrangeiros no alojamento turistico teve oscilagdes. Em 2018, os estrangeiros representavam 33,9% do
total de dormidas. Esse nimero cresceu em 2019, mas caiu para 31,3% em 2020 devido as restricdes de
viagens. Em 2023, os turistas internacionais voltaram a ter um impacto significativo, atingindo 41,7% do
total de dormidas, a maior percentagem do periodo analisado. Portugal manteve-se como o principal
mercado emissor de turistas. Entre os mercados internacionais, Franga, Reino Unido, Brasil e Estados
Unidos destacaram-se no volume de dormidas. Entre 2019 e 2023, a sazonalidade em Figueiré dos Vinhos
diminuiu de 48% para 40%, indicando uma distribuicdo mais equilibrada das dormidas ao longo do ano.
A analise da sazonalidade mostra que agosto e setembro continuam sendo os meses de maior movimento
turistico. Comparando 2019 e 2023, houve um crescimento na ocupacdo durante quase todos os meses,
mas com uma distribui¢do ainda concentrada no verao (OTSCP, 2025). O turismo em Figueiré dos Vinhos
mostrou uma forte recuperagdo entre 2021 e 2023, atingindo nimeros recordes em dormidas, héspedes
e receitas. O crescimento da presenca de turistas estrangeiros e o aumento da rentabilidade do setor
destacam-se como tendéncias positivas. Apesar de alguma sazonalidade ainda persistir, os dados
sugerem um aumento na procura ao longo do ano. Estes indicadores refor¢gam o turismo como um setor

estratégico para o desenvolvimento local, com potencial de crescimento sustentdvel nos préximos anos.

Tabela 4. Figueir6 dos Vinhos

INDICADOR
Héspedes 6.900
Dormidas 11.000

. . Franga, Reino Unido, Brasil, Estados
Mercados Internacionais .
Unidos

Estada média (noites) 1,8
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Taxa de ocupagao 41,7%
RevPar 24,7€
Proveitos totais 348 mil €
Taxa de sazonalidade 40%

Fonte: Elaboragdo propria

4.3.3. Gois
O concelho de Gdis, com uma area aproximada de 255 km?, é constituido por quatro freguesias: Alvares,
Gais, Vila Nova do Ceira e a Unido das Freguesias de Cadafaz e Colmeal (Camara Municipal de Gdis, 2025).
Integra a Comunidade Intermunicipal da Regido de Coimbra, o municipio situa-se em plena Serra da
Lousd, rodeado por uma paisagem de montanha. Confina a Norte com Arganil, Vila Nova de Poiares e
Lousd; a Nascente com Arganil e Pampilhosa da Serra; a Poente com Lousa e Castanheira de Péra; e a Sul
com Castanheira de Péra e Pedrégdo Grande (Camara Municipal de Gois, 2025). Segundo dados do INE
(2024), o concelho apresenta 3 822 habitantes, com uma densidade populacional de 15 habitantes por
km?2, uma taxa bruta de natalidade de 6,0% e uma varia¢do populacional positiva de 22 residentes. A nivel
econdmico, Gois possui 493 empresas e um VAB de 17 921 398 €, com predominancia dos setores da
construcdo, industrias transformadoras e comércio. O setor do turismo em Gois registou um crescimento
expressivo entre 2018 e 2023, com aumentos significativos no nimero de dormidas, hdospedes e receitas.
Embora tenham ocorrido oscilagbes devido a pandemia, os dados mais recentes mostram uma
recuperacdao e consolidacdo do destino turistico. O numero de dormidas teve um crescimento
impressionante, passando de 3.023 em 2018 para 8.939 em 2023, representando um aumento de 180%
desde 2015. Sé entre 2022 e 2023, houve um crescimento de 21,9% nas dormidas. O nimero de héspedes
seguiu a mesma tendéncia, passando de 2.417 em 2018 para 6.593 em 2023, um aumento de 146% desde
2015 e 4% em relagdo a 2022 (OTSCP, 2025). Os proveitos totais do turismo aumentaram de forma
notavel. Em 2018, os estabelecimentos geraram 106 mil euros, subindo para 353 mil euros em 2023, mais
do que triplicando em cinco anos. O maior crescimento ocorreu em 2022 e 2023, refletindo o aumento
da procura. A rentabilidade do setor, medida pelo RevPAR, passou de 8,4€ em 2018 para um pico de
12,2€ em 2022, estabilizando em 12,1€ em 2023. A duragdao média das estadias teve um crescimento
consistente ao longo do tempo, subindo de 1,37 dias em 2018 para um pico de 2,11 dias em 2021. Em
2023, a estada média foi de 1,91 dias, ainda acima dos valores pré-pandemia (OTSCP, 2025). O peso dos
turistas estrangeiros no alojamento turistico em Gois teve variagdes ao longo dos anos. Em 2018, 3,1%
das dormidas eram de estrangeiros, nimero que aumentou para 6,3% em 2023. Os principais mercados
internacionais incluem Inglaterra, Espanha, Franca, Brasil e Alemanha, mas Portugal continua a dominar,
representando 93,7% das dormidas. A taxa de ocupagdo-cama variou ao longo dos anos. Entre 2015 e

2023, aumentou 3,6 pontos percentuais, atingindo um pico de 17,9% em 2019. No entanto, entre 2022
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e 2023, registou uma ligeira queda de 2,6 p.p., situando-se nos 15,9% em 2023. O turismo em Godis
continua a ser fortemente sazonal, com os meses de agosto e setembro concentrando o maior nimero
de dormidas. O indice de sazonalidade era de 48% em 2019 e baixou ligeiramente para 46% em 2023,
sugerindo uma pequena diversificacdo na distribuicdo das estadias ao longo do ano (OTSCP, 2025). O
turismo em Géis demonstrou um crescimento sélido entre 2018 e 2023, com aumentos expressivos no
nimero de dormidas, hdspedes e receitas. O aumento do RevPAR e da estada média reflete um setor
mais rentdvel. A recuperacdo pds-pandemia foi bem-sucedida, e ha sinais positivos de maior
diversificacdo ao longo do ano. O desafio continua a ser a reducdo da sazonalidade, mas os niumeros

indicam um potencial continuo de crescimento sustentavel para os préximos anos.

Tabela 5. Géis
INDICADOR
Héspedes 6.593
Dormidas 8.939
Inglaterra, Espanha, Franca, Brasil,
Mercados Internacionais Alemanha

Estada média (noites) 1,9
Taxa de ocupacgao 15,9%
RevPar 12,1€

Proveitos totais 353 mil €

Taxa de sazonalidade 46%

Fonte: Elaboragdo propria

4.3.4. Lousa
O concelho da Lous3, com uma &drea aproximada de 139 km?, é constituido por quatro freguesias: Foz de
Arouce e Casal de Ermio, Gandaras, Lousa e Vilarinho e Serpins (Municipio da Lousd, 2025). Integrado na
Comunidade Intermunicipal da Regido de Coimbra, a Lousa é o principal centro urbano e econémico da
Serra da Lous3, sendo limitada a Norte por Vila Nova de Poiares, a Sul pelo Distrito de Leiria, a Este por
Gois e a Oeste pelos concelhos de Coimbra e Miranda do Corvo (Municipio da Lousd, 2025). Segundo
dados do INE (2024), o concelho regista 17 662 habitantes, com uma densidade populacional de 128
habitantes por km?, uma taxa bruta de natalidade de 6,2% e uma variacdo populacional positiva de 243
residentes. Do ponto de vista econdmico, a Lousa destaca-se com 2 031 empresas e um VAB de 137 785
635 €. O setor do turismo na Lousa teve um crescimento expressivo entre 2018 e 2023, com destaque
para o aumento do nimero de dormidas, hdspedes e receitas. Os dados revelam um destino turistico em

ascensdo, impulsionado pelo aumento da procura, melhoria da oferta e recuperacdo pds pandemia. O
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numero de dormidas em alojamento turistico registou um aumento notdvel, passando de 18.503 em
2018 para 47.874 em 2023, o que representa um crescimento de 155% desde 2013 e 24% apenas entre
2022 e 2023. O numero de hdspedes também seguiu essa tendéncia, subindo de 14.025 em 2018 para
26.088 em 2023, um crescimento de 174% desde 2013 e 28% em relagdo ao ano anterior (OTSCP, 2025).
Os proveitos totais do setor turistico da Lousa cresceram substancialmente, aumentando de 1,284
milhdes de euros em 2018 para 3,049 milhdes de euros em 2023. O crescimento mais acentuado ocorreu
entre 2022 e 2023, demonstrando um forte dinamismo do setor. A rentabilidade do turismo, medida pelo
RevPAR, registou um aumento expressivo de 12,3€ entre 2018 e 2023, atingindo 36,9€ em 2023, o maior
valor do periodo analisado. A duracao média das estadias manteve-se relativamente estdvel ao longo dos
anos, com pequenas variacgoes, apresentando em 2023, 1,5. Entre 2013 e 2023, houve uma ligeira descida
de 0,12 dias, e entre 2022 e 2023, a estada média reduziu-se em 0,04 dias, indicando que o aumento do
turismo foi impulsionado principalmente pelo crescimento no numero de hdspedes, e ndo pelo
prolongamento da estadia. O peso dos turistas estrangeiros no alojamento turistico na Lousa tem vindo
a diminuir ao longo do tempo. Em 2018, cerca de 38% das dormidas eram de estrangeiros, mas em 2023
esse valor situou-se nos 31,3%. Apesar disso, o mercado internacional ainda desempenha um papel
relevante, com destaque para Espanha, Reino Unido, Franca e Alemanha como os principais mercados
emissores (OTSCP, 2025). A taxa de ocupacdo-cama tem apresentado uma tendéncia de crescimento.
Entre 2013 e 2023, registou-se um aumento de 5,7 pontos percentuais, atingindo 27% em 2023. Além
disso, so entre 2022 e 2023, houve um crescimento de 4,2 pontos percentuais, demonstrando que o
turismo na regido esta cada vez mais consolidado. A sazonalidade continua a ser um fator importante na
Lousd, com os meses de julho, agosto e setembro a concentrarem a maior parte das dormidas. No
entanto, o indice de sazonalidade registou uma ligeira melhoria, descendo de 36% em 2019 para 35% em
2023, sugerindo que o turismo comeca a distribuir-se melhor ao longo do ano (OTSCP, 2025). Os dados
confirmam um crescimento robusto do turismo na Lousd entre 2018 e 2023, com aumentos
impressionantes nas dormidas, hdspedes e receitas. A rentabilidade do setor também subiu
significativamente, refletindo a valorizacdo da oferta turistica local. Embora a estada média e a
percentagem de estrangeiros tenham apresentado algumas oscilagdes, a taxa de ocupagdo e a procura
turistica continuam a aumentar. O desafio para os préximos anos sera continuar a reduzir a sazonalidade

e atrair visitantes ao longo de todo o ano.

Tabela 6. Lous3d

INDICADOR
Héspedes 26.088
Dormidas 47.874

52



Escola Superior de Educagédo | Politécnico de Coimbra

Mercados Internacionais

Espanha, Reino Unido, Franga,

Alemanha
Estada média (noites) 1.5
Taxa de ocupagao 27%
RevPar 36,9€

Proveitos totais

3,049 milhGes €

Taxa de sazonalidade

35%

Fonte: Elaboragdo propria

4.3.5. Miranda do Corvo
O concelho de Miranda do Corvo, com uma area aproximada de 127 km?, é constituido por quatro
freguesias: Miranda do Corvo, Vila Nova, Lamas e a Unido das Freguesias de Semide e Rio Vide
(Agrupamento de Escolas de Miranda do Corvo, 2025). Integrado na Comunidade Intermunicipal da
Regido de Coimbra, encontra-se na vertente ocidental da Serra da Lousd, partilhando fortes ligacGes
territoriais e socioecondmicas com a Lousd. Confina com Vila Nova de Poiares a Nordeste, Lousa a
Sudeste, Figueird dos Vinhos a Sul, Penela a Sudoeste, Condeixa-a-Nova a Oeste e Coimbra a Noroeste
(AEMC, 2025). Segundo dados do INE (2024), o concelho conta com 12 269 habitantes, apresentando
uma densidade populacional de 97 habitantes por km?, uma taxa bruta de natalidade de 5,6% e uma
variacdo populacional positiva de 152 residentes. A nivel econdmico, Miranda do Corvo regista 1 423
empresas e um VAB total de 46 888 891 €, com destaque para os setores da constru¢ao, comércio e salde
humana e apoio social. Os dados do turismo em Miranda do Corvo entre 2018 e 2023 mostram um
crescimento significativo em vdrios indicadores, consolidando a regido como um destino turistico em
expansdo. Apesar de uma ligeira descida nas dormidas entre 2022 e 2023 (-2%), os valores continuam
muito acima dos niveis registados antes da pandemia, com uma subida expressiva desde 2015. O niumero
de dormidas aumentou de forma expressiva, passando de 12.690 em 2018 para 24.819 em 2023, o que
representa um crescimento de 516% desde 2015. Apesar da ligeira redugdo de 2% em 2023, o valor
continua entre os mais altos registados. O nimero de hdspedes também cresceu consideravelmente,
passando de 10.880 em 2018 para 14.819 em 2023, mostrando um aumento sustentdvel da procura
(OTSCP, 2025). Os proveitos totais do setor turistico aumentaram de forma consistente, atingindo 1,930
milhdes de euros em 2023, um crescimento impressionante em relagao a 2018, quando os valores eram
significativamente mais baixos. Este crescimento foi acompanhado pelo RevPAR, que passou de 23,1€ em
2018 para 44,4€ em 2023, um dos valores mais elevados da regido. A duracdo média das estadias
manteve-se estavel ao longo dos anos, com pequenas oscilagdes. Em 2018, a estada média foi de 1,76
dias, e em 2023 situou-se em 1,75 dias, uma ligeira redu¢do, mas dentro da normalidade dos ultimos

anos (OTSCP, 2025). A presencga de turistas estrangeiros aumentou significativamente, com 25,8% das
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dormidas em 2023 a serem provenientes do estrangeiro, face aos 19,6% em 2022. Entre os mercados
internacionais, destacam-se Israel, Franca, Reino Unido, Espanha, Alemanha e Brasil, enquanto Portugal
continua a ser o principal mercado emissor, com 80,3% das dormidas. A taxa de ocupag¢ao cama manteve-
se constante nos 32,6% em 2022 e 2023, representando um dos valores mais elevados desde 2013. Este
indicador reflete um uso mais eficiente da oferta de alojamento disponivel. O turismo em Miranda do
Corvo continua a ter um carater sazonal, com agosto e setembro a concentrarem a maior parte das
dormidas. No entanto, a sazonalidade estd a ser suavizada com um aumento da procura em meses
intermédios como junho e julho, o que pode indicar um turismo mais distribuido ao longo do ano,
apresentando em 2023, 34% (OTSCP, 2025). Os indicadores mostram um crescimento sustentado do
turismo em Miranda do Corvo, com aumento expressivo das dormidas, hdspedes e receitas. O RevPAR e
a taxa de ocupagdo demonstram uma maior rentabilidade do setor, enquanto a procura internacional
cresce a um ritmo acelerado. A ligeira descida nas dormidas em 2023 (-2%) ndao compromete a tendéncia
geral de crescimento. O desafio para os proximos anos serd reduzir a sazonalidade e atrair visitantes

durante todo o ano, mantendo a qualidade e sustentabilidade do turismo local.

Tabela 7. Miranda do Corvo

INDICADOR
Héspedes 14.819
Dormidas 24.819

Israel, Franga, Reino Unido,

Mercados Internacionais Espanha, Alemanha, Brasil

Estada média (noites) 1.7
Taxa de ocupagao 32.6%
RevPar 44 .4€
Proveitos totais 1,930 milhdes €
Taxa de sazonalidade 34%

Fonte: Elaboragdo propria

4.3.6. Penela
O concelho de Penela, com uma drea aproximada de 136 km?, é constituido por quatro freguesias:
Cumeeira, Espinhal, Podentes e Sdao Miguel, Santa Eufémia e Rabacgal (Camara Municipal de Penela,
2014). Localizado na transi¢do entre a Serra da Lousd e a Bacia do Mondego, o municipio integra a
Comunidade Intermunicipal da Regido de Coimbra e é limitado a Norte por Miranda do Corvo e Condeixa-
a-Nova, a Oeste por Soure, a Sul por Ansido e a Leste por Figueiré dos Vinhos (Camara Municipal de
Penela, 2014). Segundo dados do INE (2024), o concelho possui 5 714 habitantes, apresentando uma

densidade populacional de 42 habitantes por km?, uma taxa bruta de natalidade de 5,5% e uma varia¢do
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populacional positiva de 103 residentes. No plano econdmico, Penela apresenta 734 empresas e um VAB
de 49 222 778 €, com predominancia das industrias transformadoras, atividades imobilidrias e saude
humana e apoio social. Os dados do turismo em Penela entre 2018 e 2023 mostram um crescimento
significativo na maioria dos indicadores, com um aumento expressivo no numero de dormidas, hdspedes
e receitas. O turismo internacional também ganhou mais relevancia, apesar de algumas oscilagdes na
taxa de ocupacdo. O niumero de dormidas cresceu significativamente ao longo dos ultimos anos. Em 2018,
foram registadas 13.719 dormidas, e em 2023 esse numero subiu para 25.268, representando um
aumento expressivo de 84%. O numero de hdspedes também registou uma subida relevante, passando
de 10.625 em 2018 para 14.695 em 2023, consolidando a regido como um destino turistico em
crescimento (OTSCP, 2025). Os proveitos totais do turismo aumentaram de forma consistente. Em 2018,
os estabelecimentos geraram cerca de 726 mil euros, enquanto em 2023 os valores ultrapassaram 1,621
milhGes de euros, mais do que dobrando em cinco anos. A rentabilidade do setor, medida pelo RevPAR,
acompanhou esse crescimento, passando de 22,9€ em 2018 para 26,1€ em 2023, com uma trajetdria
ascendente ao longo dos anos (OTSCP, 2025). A duracdo média das estadias manteve-se relativamente
estavel, situando-se entre 1,60 e 1,71 dias no periodo analisado. A pequena variagdo indica que o
aumento do turismo em Penela tem sido impulsionado principalmente pelo aumento do nimero de
visitantes e ndo pela extensdo das estadias. O peso dos turistas estrangeiros no turismo de Penela tem
crescido nos ultimos anos. Em 2018, 14,16% das dormidas eram de estrangeiros, e em 2023 esse numero
subiu para 16,12%. Entre os principais mercados emissores, destacam-se Espanha, Itdlia, Alemanha,
Franca e Paises Baixos. No entanto, Portugal continua a ser o principal mercado, representando 83,88%
das dormidas em 2023 (OTSCP, 2025). A taxa de ocupagdo-cama apresentou uma tendéncia de descida
apos atingir picos em 2016 e 2017 (acima dos 43%). Em 2018, situava-se em 41,5%, mas caiu
progressivamente para 32,4% em 2023. Isso pode indicar um aumento da capacidade de alojamento,
exigindo estratégias para otimizar a ocupacdo ao longo do ano. O turismo em Penela ainda se caracteriza
por uma forte sazonalidade, com agosto e setembro a concentrarem a maior parte das dormidas. Em
2023, a sazonalidade manteve-se semelhante a de 2019, com os meses de verdo a destacarem-se, com
36%, enquanto os restantes meses apresentam um menor fluxo de turistas (OTSCP, 2025). Os dados
confirmam um crescimento expressivo do turismo em Penela entre 2018 e 2023, com aumentos
significativos no nimero de dormidas, héspedes e receitas. O RevPAR também aumentou, indicando
maior rentabilidade do setor. Apesar da reduc¢ao da taxa de ocupag¢ao-cama, o crescimento do turismo
estrangeiro e a expansdo da procura reforgam o potencial de Penela como destino turistico. O desafio

para os préximos anos serd reduzir a sazonalidade e aumentar a ocupa¢do média ao longo do ano.
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Tabela 8. Penela

INDICADOR
Héspedes 14.695
Dormidas 25.268

Espanha, Itdlia, Alemanha,

Mercados Internacionais Franca, Paises Baixos

Estada média (noites) 1.7
Taxa de ocupagao 32,4%
RevPar 26.1€
Proveitos totais 1,621 milhdes €
Taxa de sazonalidade 36%

Fonte: Elaboragdo propria

4.3.7. Conclusao
A Serra da Lousa assume um papel relevante no turismo da Regido Centro de Portugal, mas continua a
enfrentar desafios relacionados com a ocupacdo e a sazonalidade (OTSCP, 2025). Em 2023, registou
72.342 hdéspedes e 123.500 dormidas, com uma estada média de 1,7 noites por visitante. A taxa de
ocupacao situou-se nos 28,2%, o RevPAR foi de 26€, e os proveitos totais atingiram 7 milhdes de euros,
evidenciando o impacto econémico do setor na regido. A densidade populacional média é de 58,1
habitantes por km?, o que traduz uma baixa concentracdo demogréfica. A taxa de sazonalidade, fixada
em 42%, revela uma forte variagdo da procura turistica ao longo do ano. Os principais mercados
emissores sdo Portugal, Espanha, Reino Unido, Franca, Alemanha e Brasil, com destaque ocasional para

Israel e Itdlia, sendo que o mercado interno representa, 87% das dormidas (OTSCP, 2025).

No conjunto dos municipios que compdem a Serra da Lousa, observam-se diferencgas significativas entre
os indicadores turisticos. A Lousa registou o maior nimero de dormidas e proveitos da regido (47.874
dormidas e 3,049 milhdes de euros), assumindo-se como o principal polo turistico. Miranda do Corvo
apresentou o RevPAR mais elevado (44,4€) e uma taxa de ocupacgado de 32,6%, superior a média regional.
Em Penela, destacam-se 25.268 dormidas, proveitos de 1,621 milhGes de euros e uma ocupacgdo de
32,4%, valores préximos dos registados por Miranda do Corvo. Figueiré dos Vinhos apresentou a taxa de
ocupacdo mais alta da Serra (41,7%), associada a 11.000 dormidas e 6.900 héspedes, enquanto Gois
registou a estada média mais longa (1,9 noites) e 8.939 dormidas. Ja Castanheira de Péra apresentou os
valores mais baixos em dormidas (5.600) e ocupacgdo (14,8%), bem como a sazonalidade mais elevada

(62%), evidenciando uma maior concentragdo da procura no verdo.

De acordo com os dados do Valor Acrescentado Bruto (VAB) de 2024, o setor do Alojamento, restauracgdo

e similares representa uma componente relevante na economia local dos seis municipios abrangidos pela
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Serra da Lousa. Os valores apurados foram os seguintes: Castanheira de Péra: 872.011 € (6,21%), Figueird
dos Vinhos: 1.126.232 € (4,82%), Gdis: 1.133.222 € (6,32%), Lousa: 5.112.892 € (3,71%), Miranda do
Corvo: 3.664.339 € (7,82%) e Penela: 2.281.932 € (4,64%). O peso relativo do setor é mais elevado em
Miranda do Corvo (7,82%), seguido de Gois (6,32%) e Castanheira de Péra (6,21%), refletindo a relevancia
das atividades ligadas ao turismo e a restauragao nos territérios de montanha. Por outro lado, concelhos
como a Lousd, Penela e Figueird dos Vinhos, embora apresentem percentagens mais moderadas (entre

3,7% e 4,8%), demonstram uma integracdo econdémica crescente do turismo.

Em conclusdo, apesar de o setor do Alojamento, restauracdo e similares contribuir para o Valor
Acrescentado Bruto (VAB) dos municipios da Serra da Lousd, o seu peso ainda n3o é significativo face ao
conjunto da economia local. Tendo em conta as potencialidades turisticas da regido, este setor poderia
assumir uma relevancia econdmica, especialmente se forem reforcadas as estratégias de valorizacao,

promocgao e integracdo (OTSCP, 2025).

Tabela 9. Serra da Lousa

INDICADOR
Hospedes 14.695
Dormidas 25.268
Espanha, Itdlia, Alemanha,
Mercados Internacionais Franca, Paises Baixos
Estada média (noites) 1.7
Taxa de ocupagao 32,4%
RevPar 26.1€
Proveitos totais 1,621 milhGes €
Taxa de sazonalidade 36%

Fonte: Elaboragdo propria
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PARTE lll - ESTUDO EMPIRICO

CAPITULO 5 - METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO
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5.1. Processo de investigacao

Neste capitulo, procede-se a apresentacao e fundamentacao das metodologias adotadas, as quais foram
selecionadas com o propdsito de responder de forma rigorosa a pergunta de partida e de assegurar o

cumprimento do objetivo principal definido no inicio do estudo.

A metodologia de um estudo justifica o projeto através de métodos, técnicas e abordagens utilizados na
investigacdo, visando alcancar os objetivos definidos (Oliveira, 2018). O termo "metodologia" refere-se a
um método sistematico de aquisicdo de conhecimentos e a procura de respostas (Khan et al., 2023). Um
trabalho cientifico deve escolher uma metodologia adequada para responder a problematica em
guestdo, comecando pela selecdo do tema, definicdo dos objetivos e escolha dos procedimentos

metodoldgicos (Marconi & Lakatos, 2007).

Os estudos de investigacdo podem seguir abordagens qualitativas e/ou quantitativas, baseadas em
paradigmas que orientam o processo de estudo (Vilelas, 2009). Esta seccdo apresenta as decisGes
metodoldgicas que estruturaram a elaboracdo desta dissertacdo. Na etapa inicial do projeto, foi
formulada uma pergunta de partida que orientou a investigacao e permitiu clarificar o objetivo principal.
Apds a formulagdo das hipdteses, o investigador deve testar essas hipdteses com base nos dados obtidos
durante a investigacdo. Para cada objetivo estabelecido, foram definidas hipdteses que funcionam como

pressupostos a serem validados ou refutados durante o estudo.

Tabela 10. Modelo

OBJETIVO HIPOTESE QUESTIONARIO ENTREVISTA REFERENCIAS
Como obteve informagdo
sobre a
) Serra da Lousa? Qual foi o ] o
1. Avaliar a eficicia H1: As atuais aspeto mais Quais as principais

estratégias de
promocdo turistica
da Serra da Lousa ndo

forgas e fraquezas
da promogdo
turistica atual?

relevante da promogdo
deste destino que o fez
querer visita-lo? A

das
estratégias de
promocdo turistica

(Lusariah et al., 2021);
(Setegn & Japee, 2025).

da Serra da atingem promocao deste Que estratégias
Lous3 adequadamente o destino influenciou a sua promocionais
Ibli - s . e i H 5 ?
publico-alvo. decisdo de o visitar? considera mais eficazes?

Qual foi o aspeto que mais
gostou na sua estadia na
Serra da Lousa?

A oferta turistica da

H2: A maioria dos in
regido encontra-se

2. Analisar o grau turistas que

de
satisfacdo dos
turistas com a
experiéncia na regido

visitaram a Serra da
Lous3 expressa um
elevado grau de
satisfagdo em relagdo
a sua experiéncia.

As expetativas criadas pela
promogao do destino
foram

correspondidas durante
a sua visita? Qual é o seu
grau de satisfagdo com a

visita?

adaptada a procura
atual e potencial? O
que poderia
incentivar os
turistas a prolongar a
estadia?

(Bagheri et al., 2024);
(Duque et al., 2021).
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Quais os fatores que
H3: Os fatores mais atraem turistas
3. Avaliar os motivos naturais, como para.a regié.o?. .
que levaram os paisagens e trilhos,  |Qual foi 0 motivo de escolha|  Quais os principais
. . sdo os principais da Serra da Lousa? produtos que (Yousaf et al., 2018);
turistas a visitar a atrativos que Que atividade realizou ou diferenciam a (Tran, 2025).
Serra ‘fa motivam os turistas a tenciona vir a realizar? oferta turistica da Serra
Lousa visitar a Serra da da Lousa?
Lousa.
Como vé o futuro do
turismo na Serra da
4. Identificar Lousa?
a intengdo de H4: Amaioriados | o, o e da Considera~que a
regresso dos turistas turistas que ~ Serra da Lousd tem uma
.. Lousa novamente? identidade
que visitaram a Serra da Recomendaria a Serra da ‘ot o
visitaram a Lousd demonstra Lousa? turls‘m;a bem definida,
Serra da intengdo de regressar. ’ considerando os seus
Lous3 valores e atributos (Jodi et al., 2023);
proprios? (Souza et al., 2017).

Fonte: Elaboragdo propria

No desenvolvimento deste estudo sobre a Serra da Lousd, foram adotadas metodologias de recolha de
dados tanto quantitativas como qualitativas, de forma a obter uma compreensdao mais profunda e
abrangente da percecdo dos visitantes e das diversas partes interessadas sobre a regido. A investigacao
baseia-se, desta forma, numa metodologia mista (Santos et al., 2017). A metodologia mista foi idealizada
para este estudo porque a combinacdo de diferentes tipos de dados permite uma interpretacdo mais
completa e consistente dos resultados. Ao integrar uma segunda fonte de informagdo, supera-se a
limitacdo de uma analise baseada apenas num Unico método, tornando possivel compreender nao
apenas os padrdes observados. Assim, a utilizacdo simultanea de abordagens qualitativas e quantitativas
fortalece a analise, amplia a profundidade interpretativa e contribui para uma compreensdo mais

rigorosa.

A abordagem qualitativa, adotada através da aplicacdo de entrevistas semiestruturadas, permite
compreender as motivacOes, desafios e oportunidades percebidos pelos stakeholders locais. A
interpretacdo dos dados qualitativos fornece uma visdo detalhada sobre as dinamicas locais e as
estratégias adotadas para fortalecer o turismo na Serra da Lousd, contribuindo para a formulacdo de um
plano de desenvolvimento sustentdvel e competitivo para o destino. Por outro lado, a analise quantitativa
dos dados possibilita identificar padrdes e correlagdes entre variaveis, como a satisfacdo dos turistas e a
imagem da regido. A anadlise estatistica ajuda a compreender o comportamento dos visitantes da Serra
da Lousd e a sua percegao do destino. A combinacdo das metodologias quantitativa e qualitativa
proporciona uma abordagem abrangente para estudar a Serra da Lous3a. Enquanto a pesquisa

quantitativa forneceu uma visdo ampla e numérica sobre a satisfagdo e comportamento dos turistas, a
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pesquisa qualitativa possibilitou uma compreensdo profunda sobre as percecbes e estratégias dos
stakeholders locais na gestdo da marca. A utilizacdo destas duas metodologias complementares permitiu
nado sé validar os resultados, mas também enriquecer a analise, oferecendo uma visdao holistica do
fendmeno em estudo (Taquette & Borges, 2020). Pretendeu-se nesta investigacdo, sempre que existiram
dados para tal, fazer um cruzamento de dados, o que pressupde a recolha de dados de multiplas fontes,

obtendo-se mais informacgdo relevante e completa (Wahyuni, 2012).

A abordagem mista possibilitou uma visdo mais completa e holistica do turismo na Serra da Lousa. A
triangulacdo dos dados revelou-se essencial para validar os resultados, uma vez que cruzou as percec¢oes
dos stakeholders com os dados obtidos junto dos turistas, assegurando uma analise mais robusta e
aprofundada (Taquette & Borges, 2020). A complementaridade entre as abordagens qualitativa e
guantitativa contribuiu para enriquecer a analise e fortalecer as conclusées do estudo. Os resultados
obtidos ndo sé forneceram informacdes relevantes sobre o perfil e comportamento dos turistas, mas
também ajudaram a compreender os desafios enfrentados pelos agentes locais na gestao do turismo.
Esta combinacdo metodoldgica revelou-se fundamental para a formulacdo de estratégias eficazes de

desenvolvimento sustentavel, promovendo um turismo competitivo e equilibrado na Serra da Lousa.

5.2. Definigao da amostra

Nesta etapa, os investigadores determinam como irdo selecionar a amostra da populacdo de interesse.
A amostra deve ser representativa da popula¢do para que os resultados possam ser generalizados
(Alvares, 2021). A populagdo, ou universo, é definida como o conjunto de todas as unidades de um tipo
especifico, ndo se limitando necessariamente a pessoas e estando restrita a um determinado espaco e
tempo. Este conjunto de unidades partilha uma caracteristica comum (Willie, 2023). A amostra, por sua
vez, é um subconjunto da populagdo, utilizado para obter informagdes sobre o todo (Vieira, 2008). Os
participantes de uma amostra, possuem a capacidade de fornecer respostas ou material potencialmente
adequado as necessidades da pesquisa (Turato, 2013). No presente estudo, as Amostras 1 e 2
trabalharam de forma complementar, proporcionando uma visdo abrangente sobre o turismo na Serra
da Lousa. A Amostra 1, focada nos turistas, permitiu entender a experiéncia e satisfacdo dos visitantes,
enquanto a Amostra 2, composta por stakeholders locais, ofereceu uma perspetiva sobre as estratégias
de promocao e os desafios enfrentados na gestdo do turismo na regido. Proporcionou uma andlise rica e

holistica da Serra da Lousd como destino turistico.
AMOSTRA (1)

A amostra é constituida por 350 turistas que visitaram o territério da Serra da Lous3, tendo sido este o

Unico requisito para a sua defini¢do. O estudo foi realizado entre 01/05/2024 a 01/09/2024 Desta forma,
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foi possivel recolher dados de um amplo conjunto de respondentes, cujas caracteristicas socioculturais,
demograficas e econdmicas variam consideravelmente. Observou-se também uma diversidade nos
motivos, expectativas e percec¢des relativamente a escolha deste destino turistico. No presente estudo,
o processo de amostragem foi uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia (Etikan et al., 2016;

Oliveira, 2001).
AMOSTRA (2)

A Amostra 2 foi composta por stakeholders locais que tém um papel direto ou indireto na gestdo e
promoc¢do da Serra da Lousd como destino turistico. O objetivo foi compreender a percecdo dos
responsaveis pela gestdo da marca Serra da Lous3, sobre o posicionamento e identidade da regido, bem
como as estratégias adotadas para promover o destino. Neste contexto, foi definido um processo de
amostragem por conveniéncia, reconhecendo a importancia da existéncia de diversidade entre os
entrevistados, fator muito relevante numa pesquisa qualitativa (Guerra, 2006). A amostra foi constituida

por agentes publicos e agentes privados que influenciam a atividade turistica na regido.
A amostra incluiu os seguintes participantes:

= 2 empresas do setor privado: Representantes de empresas locais que operam no setor do
turismo, como agéncias de viagens, hotéis e outros prestadores de servigos turisticos.
= 2 agentes do setor publico: Responsaveis de organismos governamentais locais e regionais

envolvidos na gestdo e promoc¢ao do turismo na Serra da Lousa.

5.3. Instrumentos de recolha de dados

A sele¢do do instrumento de recolha de dados é um passo crucial no processo de investigacao, devendo
estar alinhada com os objetivos do estudo, e com a abordagem metodoldgica adotada, seja ela
qualitativa, quantitativa ou mista (Dhlakama & Murairwa, 2024). O instrumento escolhido deve adequar-
se a natureza do problema investigado e as hipdteses formuladas (Marconi e Lakatos, 2007). Vilelas
(2009) define instrumentos de recolha de dados como quaisquer recursos que permitem ao investigador

conhecer fendmenos e extrair informacao.

A pesquisa quantitativa foi fundamental para quantificar dados relevantes sobre a experiéncia e
satisfacdo dos visitantes da Serra da Lousa. A metodologia quantitativa tem como objetivo descrever,
explicar e prever fendmenos, oferecendo uma abordagem objetiva e mensuravel (Barella et al., 2024). A
andlise quantitativa possibilita uma interpretacdo dos dados através de processos estatisticos, o que

contribui para uma analise objetiva. (Zyoud et al., 2024).
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Para tal, foi desenvolvido um inquérito por questionario administrado online aos visitantes da Serra da
Lous3d, tanto turistas estrangeiros como portugueses ndo residentes, com o propdsito de obter dados
numeéricos sobre diversos aspetos da sua experiéncia, tais como imagem, satisfacdo e lealdade. A escolha
de um questionario online teve como objetivo alcancar um maior nimero de respondentes, promovendo
a facilidade de resposta e permitindo a recolha de dados de forma sistematica e estruturada. A analise
dos dados quantitativos permitiu compreender o comportamento dos visitantes da Serra da Lousa e sua

percepcdo acerca do destino.

Os questiondrios foram divulgados online, exclusivamente através da rede social Facebook, recorrendo a
diversos grupos tematicos relacionados com a regidao e com a temdtica do estudo, o que permitiu ampliar
o alcance da divulgacdo e captar um publico diversificado, potenciando a taxa de resposta. Estes
estiveram disponiveis durante um periodo total de quatro meses. A construcdo do questionario baseou-
se em instrumentos amplamente utilizados na investigacdo em turismo, estruturados de acordo com
dimensbes consolidadas na literatura cientifica. Para tal, foram considerados autores nas areas da
motivagdo turistica (Zhao et al., 2025), do comportamento do visitante (McKercher & Lew, 2003), das
fontes de informacdo e promocdo turistica (Xiang & Gretzel, 2010), bem como da satisfacdo,
recomendacdo e intengdo de revisita (Chi & Qu, 2008). Este enquadramento tedrico permitiu assegurar
a validade dos construtos analisados e garantir que o instrumento de recolha de dados estivesse alinhado
com praticas metodoldgicas reconhecidas na area do turismo. A aplicagdo dos inquéritos permitiu a
recolha de dados relativamente ao perfil do visitante, a caracterizacdo da experiéncia e identificagdo das
atividades realizadas, além de se avaliar o grau de satisfacdo e identificar falhas e oportunidades na oferta
turistica (Bagheri et al., 2024). Segundo Smith (2014), os inquéritos de satisfacdo sdo essenciais para

entender a opinido dos turistas sobre um destino.

Para esta investigacdo foi efetuado um pré-teste ao questiondrio, uma etapa fundamental que visa
verificar a sua aplicabilidade e eficacia na obtencdo de respostas que abordem adequadamente os
problemas identificados pelo investigador (Buschle et al.,, 2021; Malhotra, 1999). Para esta fase, a
primeira versdo do questiondrio foi administrada a um grupo de 10 inquiridos. Esta sele¢cdo de inquiridos
permitiu ndo apenas recolher feedback sobre a clareza e relevancia das questdes. Durante o préteste,
foram observadas varias dimensdes importantes. Em primeiro lugar, foi importante identificar se as
perguntas eram compreendidas de forma adequada. Em segundo lugar, o tempo necessario para
completar o questionario foi monitorizado, com o objetivo de garantir que nao fosse excessivamente
longo, o que poderia desencorajar a participagdo. Além disso, as sugestdes e comentarios dos inquiridos
foram cuidadosamente analisados, resultando em ajustes no questionario para melhorar a sua fluidez e

eficacia. As alteracgdes realizadas foram fundamentais para assegurar que o instrumento final fosse capaz
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de captar as informagdes necessarias para responder aos objetivos da investigacdao. Um dos objetivos foi
garantir que o questionario ndo fosse excessivamente longo, estabelecendo um tempo médio de
resposta de 7 a 8,5 minutos, apds o préteste. A estrutura do questiondrio foi pensada para ser intuitiva e
de facil navegacdo, garantindo que os visitantes/turistas pudessem completar o inquérito de forma
rapida e sem dificuldades. Com as perguntas bem formuladas, assegurando que as respostas fossem
representativas e que o estudo, pudesse fornecer informacdes valiosas sobre a percecdo dos turistas em

relacdo a Serra da Lousa.

Por outro lado, a metodologia qualitativa foi utilizada para explorar de forma mais aprofundada a
perspectiva de stakeholders envolvidos na gestdo e promocdo da Serra da Lousa. Para tal, foram
realizadas entrevistas semiestruturadas, com o objetivo de identificar os principais atributos e estratégias
adotadas pelas instituicdes responsdveis pela gestdo da marca Serra da Lousa. A abordagem qualitativa
foi escolhida devido a sua capacidade de capturar aspetos subjetivos, como percecdes e atitudes, que
ndo podem ser facilmente quantificados. Esta técnica é caracterizada pela natureza descritiva e
detalhada, fornecendo insights aprofundados sobre os fendmenos estudados (Batista et al., 2021). O
estudo qualitativo procurou, assim, compreender o ponto de vista dos stakeholders sobre o
posicionamento da Serra da Lousd, com énfase nas questdes relacionadas a gestdo da marca territorial e

a sua identidade.

O presente guido de entrevista tem como objetivo explorar diferentes aspetos do turismo na Serra da
Lous3d, analisando o perfil dos visitantes, os desafios do setor, a identidade turistica, a sustentabilidade e
o desenvolvimento territorial. A estrutura foi organizada em sec¢bes para facilitar a recolha de

informacdes essenciais.

Inicialmente, o entrevistado é convidado a apresentar-se e a explicar a sua liga¢do a Serra da Lousa, assim
como a descrever o seu papel na promogdo e desenvolvimento do turismo na regidao. Em seguida, é
analisada a evolucdo do turismo nos ultimos cinco anos. O guido também investiga o perfil e
comportamento dos visitantes, procurando compreender qual o tipo predominante de turistas que
visitam a Serra da Lous3, se houve mudancas recentes no padrdo de visitantes e quais os fatores que mais
atraem pessoas para a regido. Posteriormente, sdo exploradas as experiéncias turisticas e os desafios do
setor, identificando os principais produtos turisticos diferenciadores, a adaptacdo da oferta a procura e
formas de incentivar a permanéncia dos turistas por mais tempo. Também s3o analisados os desafios
enfrentados pelo setor turistico na Serra da Lousa. Na seccdo seguinte, foca-se a promocdo e identidade
turistica da regido, questionando se a Serra da Lousa possui uma identidade turistica bem definida, quais
sdo as forgas e fraquezas da promocgdo atual e quais as estratégias promocionais mais eficazes. De

seguida, faz-se mencgdo a sustentabilidade e o desenvolvimento territorial, explorando a relagao entre
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turismo e sustentabilidade, os beneficios econdmicos para a comunidade local, possiveis iniciativas para

fortalecer a identidade e competitividade do destino e a colaboragdo entre entidades publicas e privadas.

Por fim, o guido encerra com perguntas sobre sugestGes para melhorar a experiéncia dos turistas na Serra
da Lousa e a visdo do entrevistado para o futuro do turismo na regido. O design do guido segue uma
estrutura ldgica e organizada, permitindo uma entrevista fluida e produtiva. As perguntas sdo diretas e
objetivas, promovendo respostas detalhadas e relevantes. A estrutura também é flexivel, possibilitando
adaptacées conforme o desenvolvimento da entrevista. Além disso, ha um foco especial no
desenvolvimento sustentdvel do turismo, considerando os impactos econémicos, ambientais e sociais.
Este guido serd uma ferramenta fundamental para compreender melhor o setor turistico na Serra da
Lousa e identificar oportunidades de crescimento e melhoria. As entrevistas foram efetuadas por email.
O guido das entrevistas foi ajustado, sobretudo no seu tamanho, de forma a permitir respostas mais

intuitivas e espontaneas por parte dos participantes.

5.4. Tratamento de dados

Os equipamentos utilizados na recolha de informacdo e registo dos aspetos em estudo foram
essencialmente o correio eletrénico para as entrevistas, tendo o guido da entrevista sido enviado por
correio eletrénico na impossibilidade de realizar a entrevista pessoalmente. A aplicagdo do questionario
foi realizada online, utilizando a plataforma Google Forms, com o intuito de garantir uma ampla
acessibilidade e facilidade de resposta por parte dos participantes (Anexo 1). Esta abordagem digital
permite alcangar um maior nimero de turistas, uma vez que o questiondrio pode ser partilhado
rapidamente através de diversos canais, como redes sociais, e-mail relacionados ao turismo na Serra da

Lousa.

No que respeita ao tratamento de dados, cada instrumento de investigacao tem um método adequado.
Quanto as entrevistas o método escolhido foi uma andlise do contelddo, uma vez que a analise é a
observagdo das opinides dos entrevistados, identificando aspetos que vao ao encontro das categorias e
que permitem uma analise detalhada das varias questdes relacionadas com o estudo. Quanto aos
questionarios foram todos numerados e organizados numa tabela de Excel, procedendo a analise

descritiva dos dados recolhidos através de graficos de barras e circulares.

A anadlise de conteudo corresponde a um conjunto de técnicas por meio das quais se pode analisar um
grupo de dados (Valle & Ferreira, 2025). E contelido é um importante método de investigacdo
amplamente utilizado nas ciéncias sociais (Cetinkaya, 2025). Sendo baseada em categorias, as categorias
referem-se a aspetos dentro do texto, que resumem o significado desses aspetos. A avaliagdo do texto é,

portanto, restrita ao sistema de categorias selecionado (Mayring, 2019).
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No caso especifico deste estudo, as categorias/tematicas foram definidas a partir do guido da entrevista,
garantindo coeréncia entre os objetivos da investigacdo, as perguntas realizadas e a analise subsequente.
Apds esta definicao inicial, procedeu-se a um processo manual de andlise do conteudo das entrevistas,
identificando conceitos, expressdes e palavras-chave considerados relevantes para responder as
perguntas de investigacdo e compreender as perce¢des dos participantes. Para facilitar esta andlise,
criou-se uma tabela, resumindo de forma concisa a relacao entre as questdes do guido da entrevista e as
tematicas abordadas. Em seguida, as respostas e opinides dos agentes locais serdo apresentadas de
acordo com as tematicas. Esta abordagem visa criar uma organizacao clara e sistematica dos dados
recolhidos durante as entrevistas, proporcionando uma visdao detalhada das perspetivas e visdes dos
agentes locais sobre os tdpicos relevantes. A analise por tematicas e ordenacdo das respostas conforme
a sequéncia das perguntas garantird a coesdo e coeréncia da mesma. Estas categorias orientaram todo o
processo de codificacdo e interpretagdo, permitindo organizar o conteddo de forma sistemdtica e

assegurar uma analise coerente com o propdsito do estudo.

Tabela 11. Andlise temdtica

Tematica Questdes do Guido da Entrevista
1. Pode apresentar-se e explicar a sua ligagdo a Serra da Lousa?
Enquadramento 2. Qual o seu papel na promogdo e desenvolvimento do turismo na regido?
3. Como avalia a evolugdo do turismo na Serra da Lousa nos ultimos cinco anos?
Perfil e 4. Qual o perfil predominante dos turistas que visitam a Serra da Lousa?
Comportamento dos 5. Tem notado alguma mudanca no tipo de visitantes nos ultimos anos?
Visitantes 6. Que fatores acredita que mais atraem turistas para a regido?
7. Quais os principais produtos que diferenciam a oferta turistica da Serra da
. . Lousa?
Experiencia 'I:unshca € | 8. Aoferta turistica da regido encontra-se adaptada a procura atual e potencial?
Desafios 9. O que poderia incentivar os turistas a prolongar a estadia?
10. Quais os principais desafios ao desenvolvimento turistico na Serra da Lousa?
11. Considera que a Serra da Lous3 tem uma identidade turistica bem definida,
Promogdo e Identidade considerando os seus valores e atributos proprios?
Turistica 12. Quais sdo as principais forcas e fraquezas da promocao turistica atual?
13. Que estratégias promocionais considera mais eficazes?
14. Como vé a relagdo entre turismo e sustentabilidade na Serra da Lousa?
Sustentabilidade e 15. A economia e a comunidade local beneficiam suficientemente do turismo?
Desenvolvimento 16. Que iniciativas poderiam ser implementadas para fortalecer a identidade e
Territorial competitividade do destino?
17. Como avalia a colaboragdo entre entidades publicas e privadas?
18. Que sugestdes daria para melhorar a experiéncia dos turistas na regido?
Sugestoes 19. Como vé o futuro do turismo na Serra da Lous3d?
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CAPITULO 6 — ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS
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6.1. Andlise das entrevistas

No presente capitulo sera apresentada a andlise dos resultados obtidos através dos métodos de recolha
de dados identificados previamente. A andlise dos dados permitira identificar alguns padrdes, tendéncias
e percecdes dos entrevistados e participantes do inquérito. Estes resultados irdo fornecer uma visao
abrangente de dois diferentes publicos sobre o territério. As informagdes obtidas a partir das entrevistas

e do inquérito serdo cuidadosamente analisadas para fornecer insights relevantes.

A discussdo e reflexdo dos resultados irdo proporcionar uma compreensdao mais profunda das
descobertas do estudo, permitindo uma analise critica dos dados obtidos e uma contextualizacao dos
resultados dentro do quadro tedrico e do contexto da pesquisa. Esta fase é fundamental para fornecer
pareceres valiosos e contribuir para o conhecimento académico e pratico na area de estudo. Neste
subcapitulo, serdo analisadas as entrevistas realizadas aos stakeholders, tanto do setor publico como do
setor privado. Garantimos a confidencialidade e o anonimato dos participantes para assegurar a sua
privacidade e incentivar a participacdo. A confidencialidade e o anonimato sdo praticas éticas destinadas
a proteger a privacidade dos entrevistados durante a recolha, andlise e comunicacdo de dados (Coffelt,
2017). O anonimato e a confidencialidade sdo importantes porque protegem a privacidade daqueles que
concordam voluntariamente em participar na investigacdo. Ao nivel privado, as entrevistas tiveram como
alvo stakeholders a trabalhar no territério. No ambito publico, cdmaras municipais e stakeholders ligados
ao mesmo. O guido de entrevistas foi enviado via e-mail, tendo sido as respostas enviadas pelo mesmo

meio.

Na tabela 12 sdo apresentadas caracteristicas relativamente ao perfil da amostra.

Tabela 12. Descricdo dos stakeholders entrevistados

Entrevista Ramo/Fungdo Tipo de entidade Setor
Desenvolvimento do
El o Associagao Publico
Territorio
E2 Turismo Consultora Privado
E3 Assistente Técnica Administragdo publica Publico
E4 Turismo Empresa de animagdo Privado

Fonte: Elaboragdo prépria

Neste segmento, serdo analisados os resultados decorrentes da aplicagdo das entrevistas aplicadas aos
agentes locais selecionados. As percecles e posicionamentos serdo categorizadas por tematicas. As
respostas foram sistematizadas por tematicas e organizadas por questées especificas, possibilitando uma

leitura comparada e tematica das opinies recolhidas (Anexo 2). A inclusdo explicita dos entrevistados
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(E1, E2, E3, E4, etc.) visa garantir rigor e transparéncia na interpretacdo dos dados prioritarias para o

futuro.
ENQUADRAMENTO

Na questdo 1, os stakeholders revelam ligagGes pessoais, profissionais e identitdrias a Serra da Lousa. O
E1 refere viver numa Aldeia do Xisto e participar em iniciativas de voluntariado ambiental. O E2 afirma
ter escolhido a regido por valorizacdo da natureza e estilo de vida. O E3 apresenta uma relacdo
institucional, decorrente das fungdes na area do turismo municipal. J4 o E4 articula lagos emocionais e
profissionais, enquanto colaborador de uma empresa de animagao turistica. Na questdo 2, E1 contribui
para a preservacao do patriménio e dinamizagdo cultural. O E2 desempenha atividades de consultoria e
gestao turistica, participando no desenho de produtos e experiéncias. O E3 atua no acompanhamento de
visitantes e implementacdo de programas municipais. O E4 opera no contacto direto com os turistas,
garantindo a mediacdo de experiéncias em contexto natural. Na questdo 3, verifica-se um consenso
guanto ao crescimento turistico, E1 descreve um aumento gradual da procura. O E2 confirma maior
presenga de turistas nacionais e internacionais. O E3 identifica um crescimento impulsionado pelo
turismo de natureza e pelo produto Aldeias do Xisto. O E4 reconhece o aumento da procura, apesar de

salientar limita¢Oes estruturais do destino.
PERFIL E COMPORTAMENTO DOS VISITANTES

Na questdo 4, os visitantes sao maioritariamente turistas que procuram natureza, autenticidade e
tranquilidade. O E1 descreve perfis que buscam descanso e convivio familiar. O E2 destaca turistas
nacionais e internacionais de segmento médio. O E3 salienta praticantes de atividades ao ar livre. O E4
menciona familias, jovens aventureiros e apreciadores de patrimdnio natural. Na questdo 5, foram
identificadas mudancas significativas. O E1 observa aumento de turistas israelitas. O E2 menciona
crescimento do mercado estrangeiro. O E3 destaca maior presenc¢a de jovens ligados ao desporto de
natureza. O E4 refere aumento de turistas de passagem, com estadias mais curtas e baixo gasto médio.
Na questdo 6, atrai essencialmente pela natureza e autenticidade, o E1 destaca a natureza e cultura; o
E2 refere aldeias, trilhos, gastronomia, praias fluviais e tranquilidade; o E3 menciona autenticidade, vida

selvagem e empresas de animagao; o E4 reforga a atratividade das aldeias e trilhos.
EXPERIENCIA TURISTICA E DESAFIOS

Na questdo 7, foram identificados varios produtos distintivos. O E1 destaca as aldeias do xisto, o Veado
e a gastronomia local, como a chanfana e o queijo. O E2 refere a autenticidade do destino, pouco afetado
pelo overtourism, e a vida selvagem. O E3 menciona os trilhos, as praias fluviais e a boa acessibilidade. O
E4 sublinha os trilhos, a vida selvagem, as aldeias tradicionais e o patrimdnio histérico como principais
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elementos diferenciadores. Na questdo 8, surgem opinides distintas. O E1 considera que existem
oportunidades, mas faltam acessibilidades e hd ameacas ao territdrio, como a expansdo do eucalipto. O
E2 identifica falta de alojamento e dificuldades de articulacdo na restauragdo. O E3 afirma que existe
espaco para melhorar a promogao e reforgar a qualidade dos servigos. O E4 refere que a regido possui
potencial, mas ainda enfrenta fragilidades na organizacao, infraestruturas e servicos complementares.
Na questdo 9, os entrevistados apontam varias necessidades. O E1 defende mais programas vendaveis e
melhor articulacdo entre agentes locais. O E2 considera essencial uma programacao turistica continua ao
longo do ano e manutencao dos trilhos. O E3 realca a importancia da diversificacdo de eventos e da
promocdo de pacotes integrados de alojamento e experiéncias. O E4 reforca a necessidade de mais e
melhor alojamento e de iniciativas que promovam estadias prolongadas. Na questdo 10, foram
identificados varios desafios estruturais. O E1 aponta falhas no funcionamento da ADSL e na promocao
turistica. O E2 refere a necessidade de rede de parceiros mais forte e de melhor articulagdo entre
entidades. O E3 menciona os efeitos da sazonalidade e a falta de promocdo eficaz. O E4 destaca a
necessidade de maior coordenacdo entre operadores privados e organismos publicos, bem como de

estratégias integradas de desenvolvimento.
PROMOCAO E IDENTIDADE TURISTICA

Na questdo 11, as opinides revelam alguma divergéncia. O E1 considera que ndo hd ainda uma marca
turistica comum e que cada municipio trabalha isoladamente. O E2 acredita que a Serra pode aproveitar
mais os seus recursos, nomeadamente as Aldeias do Xisto, mas reconhece que falta integra¢do entre os
concelhos. O E3 afirma que a identidade existe, mas precisa de maior coordenagdo e promog¢ado conjunta
entre entidades. O E4 refere que a Serra tem “identidade”, mas esta ndo esta totalmente definida nem
bem comunicada ao publico. Na questdo 12, os entrevistados identificam simultaneamente aspetos
positivos e negativos. O E1 aponta como forgas a paisagem, a cultura gastrondmica e a fauna e flora, mas
destaca como fraquezas a destruicdo da paisagem por incéndios e a falta de articulagdo entre municipios.
O E2 considera como forcas a presenca do veado, o downhill e o rally, e como fraquezas o risco de
incéndio, a falta de bons servicos e a fraca oferta de luxo. O E3 destaca como forca o reconhecimento
crescente das Aldeias do Xisto, enquanto como fraqueza identifica a falta de criacdo de conteldos
diferenciadores e de narrativas consistentes. O E4 refere que ha promogdo, mas é irregular, pouco
estratégica e muitas vezes feita de forma reativa, sem planeamento articulado. Na questdo 13, emergem
varias sugestdes orientadas para melhorar a visibilidade da regido. O E1 defende que todas as estratégias
sdo importantes, incluindo redes sociais, eventos e parcerias. O E2 refor¢a a importancia de redes sociais
e parcerias, mas acrescenta a necessidade de marketing digital e conteddos direcionados. O E3 considera

essencial uma abordagem baseada na storytelling ligada a identidade local e na criacdo de experiéncias
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Unicas para os visitantes. O E4 aponta que campanhas continuas e estratégias planificadas seriam mais

eficazes, privilegiando agbes consistentes ao longo do tempo.
SUSTENTABILIDADE E DESENVOLVIMENTO TERRITORIAL

Na questdo 14, os entrevistados expressam diferentes perspetivas sobre esta relacdo. O E1 defende
maior apoio dos municipios e do ICNF para assegurar praticas sustentaveis. O E2 considera a
sustentabilidade essencial e alerta que o modelo turistico deve ser controlado, estabelecendo limites de
capacidade, evitando sobrecarga de trilhos e regulando o estacionamento. O E3 afirma que a
sustentabilidade é fundamental para preservar o destino, reconhecendo progressos na conservagao, mas
alertando para a falta de planeamento continuo. O E4 mostra preocupac¢do com sinais de pressdo em
algumas zonas, sublinhando a necessidade de equilibrar crescimento turistico e preservacdao ambiental.
Na questdo 15, prevalece a percec¢do de que os beneficios ainda sdo limitados. O E1 refere a necessidade
de incentivar habitacdo e trabalho para ocupar as aldeias abandonadas. O E2 defende maior participacdo
comunitdria nas decisOes estratégicas e aplicacdo de fundos diretamente em projetos locais. O E3
considera que o turismo contribui sobretudo para alojamento, restauracdo e animacdo, mas que é
necessaria uma distribuicdo mais equitativa dos beneficios ao longo do ano. O E4 sustenta que a
comunidade beneficia, mas ndo o suficiente, devido ao predominio do turismo de curta duracdo. Na
guestdo 16, surgem varias propostas. O E1 sugere a criacao das “Guardias da Natureza da Serra da Lousa”.
O E2 afirma que a Serra precisa de estar inserida em redes e mercados mais amplos para reforgar a
competitividade, defendendo ordenamento e diversificagao de experiéncias. O E3 aponta a necessidade
de melhorar acessibilidades e promover ac¢ées conjuntas entre municipios. O E4 considera importante
uma marca territorial forte, melhores acessos e iniciativas culturais que reforcem a competitividade do
destino. Na questdo 17, predomina a percec¢do de fragilidade na cooperagdo institucional. O E1 refere
pouca colaboracdo e necessidade de maior fiscalizacdo e apoio por parte dos municipios. O E2 propée a
criagdo de um polo da ADXTUR com mediadores de desenvolvimento turistico especificos para a Serra da
Lousa. O E3 admite que a colaboragdo tem vindo a melhorar, mas sublinha que é necessario um didlogo
continuo e maior convergéncia de esforcos. O E4 reforca que a colaboragdo ainda é fraca e pouco

coordenada, faltando continuidade nas iniciativas conjuntas.
CONCLUSAO E SUGESTOES

Na questdo 18, os entrevistados apresentam diversas propostas para melhorar a experiéncia turistica. O
E1 sugere a criacdo de pacotes de experiéncia mais diferenciados, valorizando o saber-fazer local. O E2
ndo apresenta contributo nesta questdo. O E3 recomenda reforgar a informacdo digital, diversificar
atividades ao longo do ano e desenvolver produtos integrados que combinem natureza, cultura e

gastronomia. O E4 destaca a necessidade de melhor sinalizacdo, mais transporte interno e uma
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organizagao mais eficiente do fluxo de visitantes, fatores que contribuiriam significativamente para uma
melhor experiéncia turistica. Na questao 19, emergem visGes distintas sobre o futuro do destino. O E1
mostra-se pessimista ao afirmar que vé “pouco risonho”. O E2 identifica potencial, mas alerta para a
ameaca crescente dos incéndios de verdo. O E3 apresenta uma visdo otimista, considerando que a Serra
da Lousa possui condicOes excecionais para se afirmar como destino de natureza de referéncia. O E4
acredita que existe potencial para crescer, desde que haja maior cooperagao, investimento e

planeamento a longo prazo.

6.2. Andlise dos inquéritos

Na analise dos inquéritos, os dados, inicialmente, serdo identificados os procedimentos de andlise de
dados recolhidos. Posteriormente serdo apresentadas as caracteristicas das amostras estudadas,
destacando algumas informacgGes relevantes sobre os participantes. Os dados recolhidos em cada
amostra serdo minuciosamente examinados, buscando-se identificar padrées, tendéncias e relagbes

entre as variaveis investigadas.

A amostra deste estudo é constituida por 350 inquiridos que visitaram a Serra da Lousa entre 01/05/2024
e 01/09/2024. N3do foram aplicados critérios de exclusdo adicionais, para além da condi¢cdo de serem

visitantes do local no periodo definido para a recolha de dados.

A recolha dos dados foi realizada através da aplicagdo de um questionario online disponibilizado na
plataforma Google Forms, assegurando acessibilidade e facilitando a participacdo. A divulgacdo do
questionario foi amplamente efetuada através de redes sociais, correio eletrénico, de modo a maximizar
o alcance e a diversidade dos participantes. Todos os questiondrios foram registados numa folha de
calculo de Excel. Posteriormente, procedeu-se a analise descritiva dos dados recolhidos recorrendo a

construcgdo de graficos de barras e circulares.

Tabela 13. Perfil do visitante

Variaveis Resultados
) 45% 43% 12% Outro
Género Feminino Masculino
2% <18 18% 18-25 30% 26-35 36% 36-45 10%
Idade o< il e i 46-60 4% > 60 anos
anos anos anos anos anos
30% 40% 4% 20%
Estado civil ” . Unido de . ” 6% Viuvos
Solteiros Casados facto Divorciados
HabilitagGes literdrias 4% 42 ano 8% 92 ano 24% 122 ano 44% 8% 12% Doutoramento
Licenciados Mestrado
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) ) 61% 13% 7% 11% 8%
Nacionalidade Portugueses Espanhdis Franceses Britanicos Alemaes
H 13% 0, 0, 0,
Companbhia de Viajam 40% 20% 2741
viagem sozinhos Parceiro Grupo Familia
. . 58% 8% o
Meio de transporte 10% Carro 12% Viatura Autocarro _1_2/’
alugado Autocarro prépria turistico Bicicleta
60%
~ 0, 0, 0,
Duragdo da estadia Nao . 25/'.) ! 104) 2 >%
pernoitam noite noites 3<

Fonte: Elaboragdo propria

O perfil dos visitantes da Serra da Lousa revelam varios padrdes: A maioria dos visitantes (36%) tem entre
36 e 45 anos e 26 e 35 anos (30%), o que sugere que este destino atrai principalmente jovens adultos e
adultos. Visitantes mais jovens (60 anos) tém uma representa¢cdo menor, mostrando que a regido é mais

popular entre pessoas ativas em fases profissionais e familiares.

No que diz respeito ao estado civil, 40% dos inquiridos sdo casados, 30% sdo solteiros, e 20% sao
divorciados. Os restantes sdo vilvos (6%) ou encontram-se em unido de facto (4%). Um dado notavel é
que 64% dos visitantes possuem habilitacGes ao nivel ensino superior (44% licenciados, 8% com mestrado
e 12% com doutoramento). Isso indica que o turismo na Serra da Lousa é maioritariamente composto
por pessoas com alto nivel de escolaridade, o que pode refletir interesses culturais e de lazer mais

sofisticados.

Em termos de origem, predominam os visitantes Portugueses (61%). Apesar do nimero reduzido de
estrangeiros, ha uma diversidade de nacionalidades representadas, como sdo o caso de Espanha (13%),
Reino Unido (11%), Alemanha (8%) e Franga (7%). A maioria dos visitantes viaja em casal (40%) ou em
familia (27%), refletindo o perfil de um destino. Apenas 20% viaja em grupo e 13% viajaram sozinhos. A
maioria dos visitantes (58%) utilizou viatura prépria, o que indica que a acessibilidade da Serra depende
muito do transporte particular. Apenas 12% usaram autocarro e bicicleta, 10% recorreram a carros
alugados e 8% a autocarro turistico. 60% dos visitantes ndo pernoitaram na Serra, o que podera indicar
gue muitos optam por visitas curtas, enquadrando-se no perfil de excursionista. Apenas 25% dos

visitantes ficaram 1 noite, e as estadias mais longas foram menos comuns, com apenas 15%.

Em resumo, a Serra da Lousa atrai principalmente adultos jovens e de meia-idade com alto nivel
educacional, que viajam maioritariamente em casal ou em familia, usam transporte prdprio e, na sua
maioria, fazem visitas curtas, sem pernoitar. Tendo por base a estrutura do inquérito por questionario, a
anadlise descritiva desta fonte de informacdo primaria inicia-se com: De acordo com as respostas obtidas

ao questionario, observa-se que, na pergunta se ja tinham visitado a Serra da Lousd, 93% dos inquiridos,
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o que corresponde a 350 pessoas, afirmaram que sim, enquanto 7% dos inquiridos, equivalentes a 26
pessoas, responderam que ndo (Anexo 3). Os 93% inquiridos que afirmaram ter visitado a Serra da Lousa
formam a amostra que sera utilizada para analisar as informacgdes pertinentes ao estudo. Em relagdo a
pergunta, quantas vezes ja visitaram, 85% (298 inquiridos) visitaram o local apenas uma vez. Por outro
lado, 10% (35 inquiridos) visitaram entre duas a trés vezes e 5% (17 inquiridos) afirmaram ter estado mais

de trés vezes, indicando um grupo menor (Anexo 4).

As respostas a pergunta sobre quais os municipios da Serra da Lousa os inquiridos ja visitaram, podemos

observar os seguintes dados:

. Lousd, é o municipio mais visitado, com 93%, o que demonstra a sua grande atratividade entre
os turistas.
Ll Miranda do Corvo, com 74%, também se destaca como um destino popular, evidenciando a

sua relevancia para os visitantes.
. Godis e Penela obtiveram 25% e 31% respostas, respetivamente.
. Castanheira de Pera e Figueird dos Vinhos, com 21% e 12% respostas, evidenciando uma

procura menor.

Os dados recolhidos sobre a promoc¢do dos municipios da Serra da Lousa enfatizam a necessidade de uma
abordagem colaborativa e sustentavel no turismo. A diversidade na popularidade entre os municipios

sugere que campanhas conjuntas podem realgar as caracteristicas Unicas do territdrio (Anexo 5).

As respostas a pergunta sobre os motivos que levaram os inquiridos a optar pela Serra da Lousa revelam
diversas motivacGes para a escolha do destino. A pratica de desportos destacou-se como a principal
razdo, com 40% dos participantes a indicar esta motivagdo de visita. O descanso e o lazer apresentaram
22%. Além disso, 12% procuram a novidade e também fugir da rotina. Apenas 8% dos participantes
viajaram para estar perto da familia e amigos, e 6% referiram razGes profissionais (Anexo 6). As respostas
a pergunta sobre as atividades que os inquiridos realizaram ou pretendem realizar na Serra da Lousa
mostram um forte interesse por experiéncias ao ar livre. A atividade mais popular foi o passeio nas Aldeias
do Xisto, com 86%. Os percursos pedestres também sdo bastante procurados, com 60%, refletindo o
apelo aos trilhos. O trail running recebeu 51%. Além disso, o BTT teve 34% e o ciclismo com 26%,
mostrando um interesse por atividades em bicicleta. O geocaching, com 37%, sugere que os turistas
apreciam atividades que combinam aventura e exploragao. Por outro lado, os circuitos turisticos, com
apenas 7%, revelam que essa op¢do é menos popular entre os inquiridos. Estes dados poderdo ser
indicativos das dreas de atuac¢do que justificam maior investimento no destino, nomeadamente ao nivel

do desenvolvimento de programas e atividades que atendam as preferéncias dos visitantes (Anexo 7).
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As respostas a pergunta sobre como os inquiridos obtiveram informacgdes sobre a Serra da Lousa indicam
que a Internet foi a principal fonte (34% dos participantes). As redes sociais também tém um papel
significativo (30% dos inquiridos). Embora feiras e exposi¢cdes (10%) e recomendacgbes de familiares e
amigos (10%) também contribuam, a presenca de agentes de viagens, operadores turisticos (6%) e guias
de viagem (6%) é bastante reduzida, enquanto jornais generalistas foram considerados apenas por 4%
dos visitantes. Estes dados revelam uma clara dependéncia das plataformas digitais para a promocao do

destino (Anexo 8).

As respostas a pergunta sobre o aspeto mais relevante da promogao da Serra da Lousad que motivou os

inquiridos a visita-la revelam os seguintes dados:

. Os resultados mostram uma clara dependéncia das Aldeias do Xisto, com (84%) dos inquiridos
a identifica-las como o principal motivo para visitar a Serra da Lousa. Embora este seja um
ponto forte do destino, os outros aspetos revelam um potencial significativo para
desenvolvimento e melhoria.

= Eventos (60%) e Desporto (52%) ja atraem uma parte substancial dos visitantes, mas podem
ser mais explorados para aumentar ainda mais a sua relevancia na promocao turistica.

= Gastronomia (42%) e as atividades de aventura (35%) sdo areas que, com maior foco
promocional e investimento, podem tornar-se ainda mais atrativas.

= Fatores como a natureza (24%), tranquilidade (18%), artesanato (12%) e clima (6%) sdo
mencionados com menor frequéncia, mas isso ndo significa que sejam menos valiosos. Pelo
contrario, representam areas com grande potencial de crescimento, que podem ser
integradas em campanhas futuras para diversificar as razdes pelas quais os turistas escolhem
a Serra da Lousa. Investir na promocao desses aspetos, em conjunto com as Aldeias do Xisto,
pode diminuir a dependéncia de um Unico atrativo e garantir um desenvolvimento turistico

mais equilibrado e sustentavel (Anexo 9).

As respostas a pergunta da promogdo do destino que influenciou a decisdao da visita, mostra que a maioria
dos inquiridos (52%) ndo teve conhecimento de qualquer promogéo, o que indica uma falha significativa
na visibilidade das campanhas promocionais. Além disso, 25% afirmaram que a promogao ndo influenciou
a sua decisdo. Apenas 13% indicaram que a promogao teve alguma influéncia e 10% consideraram a
promog¢do um dos principais fatores na sua decisdo de visitar. Estes dados sugerem que as campanhas de
promog¢do do destino precisam de ser reforcadas e mais visiveis para atingir um publico mais amplo e
eficazmente influenciar a escolha dos turistas (Anexo 10). As respostas a pergunta sobre se as expetativas
criadas pela promogdo do destino foram correspondidas durante a visita mostram que 30% dos inquiridos
"discordam totalmente" e (25%) "discordam", o que significa que mais de metade (55%) ficou insatisfeita
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com a experiéncia em relagdo a promogao do destino. Além disso, 20% dos inquiridos ndo tomaram
posicdo, respondendo "nem concordo nem discordo". Apenas 15% disseram "concordo" e 10% "concordo
totalmente", indicando que uma pequena minoria sentiu que as suas expectativas foram plenamente
correspondidas. Estes dados sugerem que a promoc¢do da Serra da Lousa pode precisar de ajustes para
alinhar melhor a comunicagdo com a experiéncia real do destino, a fim de aumentar a satisfacdao dos

visitantes (Anexo 11).

As respostas a pergunta sobre a promogao do destino inclui informacgées Uteis e praticas, mostram uma
insatisfacdo generalizada entre os inquiridos. Cerca de (30%) discordam totalmente e (35%) discordam,
totalizando (65%) de insatisfacdo, sugerindo que a maioria dos visitantes considera a promoc¢do do
destino ndo apropriada em termos de informacg&es praticas. Apenas (15%) mantém uma posi¢do neutra,
enquanto (15%) concordam e apenas (5%) concordam totalmente, revelando que uma minoria encontrou
as informagdes fornecidas como Uteis. Estes dados indicam a necessidade urgente de melhorar a
gualidade das informacdes praticas incluidas na promocao da Serra da Lousa, para garantir que os turistas

possam planear melhor a sua visita e usufruir dos servigos disponiveis (Anexo 12).

As respostas a pergunta sobre o aspeto que mais gostou na estadia mostram que os visitantes apreciam
sobretudo a beleza natural e paisagistica, com 92%, e as Aldeias do Xisto, mencionadas por 87%. A
natureza foi destacada por 67%, as caminhadas por 46%, evidenciando o forte apelo da Serra da Lousa
para quem procura turismo de natureza. Outros aspetos como a gastronomia (23%), o interesse histérico
e patrimonial (19%), a hospitalidade (22%) e os eventos (28%) também foram referidos, mas com menor
frequéncia. A tradigdo, costumes e artesanato obteve 10%, sugerindo um menor interesse neste campo.
Estes dados mostram que a Serra da Lousd é especialmente valorizada pela sua paisagem natural e
patrimdnio, com potencial para desenvolver outros aspetos turisticos (Anexo 13). A pergunta sobre a
satisfacdo da promocdo turistica da Serra da Lous3, foi respondida da seguinte forma A promocao
turistica da Serra da Lousa parece ndo estar a atingir os seus objetivos de forma eficaz para a maioria das
pessoas. A elevada percentagem de insatisfacdo e a relativa indiferenca, sdo marcadas com (28%), em
discordo totalmente; (22%), discordam e (18%), nem concordam nem discordam. Mais esforgos deverao
ser direcionados para melhorar a percecao do publico e para aumentar o alcance das campanhas, de

modo a envolver melhor a comunidade e os potenciais turistas (Anexo 14).

A pergunta sobre se recomendariam o destino, teve os seguintes resultados, (40%) responderam “sim”,
mostrando que a maioria recomenda o local; (32%) disseram “talvez” e (28%) responderam “ndo” (Anexo
15). A resposta a pergunta sobre se pretendem visitar novamente revelou os seguintes resultados: Sim:
(37%); Talvez: (25%); Nao: (38%); Portanto, a maioria das pessoas, (38%), respondeu que ndo pretende

visitar a Serra da Lous3 novamente, enquanto (37%) disseram que sim e (25%) estdo indecisos, optando
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por talvez (Anexo 16). A resposta a pergunta sobre o grau de satisfagdo com a visita, revelou os seguintes
resultados, a maioria dos inquiridos é neutra (30%) ou insatisfeita (25%) com a visita. Apenas (35%) estdo
satisfeitos ou muito satisfeitos, enquanto (10%) estdo muito insatisfeitos (Anexo 17). Além da insatisfacao

geral predominante, podemos concluir que:

. A neutralidade é a resposta mais comum (30%), o que pode indicar uma experiéncia mediana,
sem pontos fortes ou fracos significativos.

. A satisfacdo (35% combinando satisfeitos e muito satisfeitos) € menor do que a insatisfacdo,
0 que sugere que a visita ndo atendeu plenamente as expectativas da maioria.

. Como a maioria estd neutra ou insatisfeita, pode haver aspetos da visita que precisam ser

melhorados para aumentar a satisfacao geral.

6.3. Andlise das hipéteses

Este capitulo dedica-se a andlise e avaliacdo das hipdteses formuladas no ambito do estudo, procurando
verificar a sua validade a luz dos dados recolhidos através dos inquéritos e entrevistas. A partir desta
anadlise, é possivel compreender de forma mais aprofundada a eficicia das estratégias de promocao
turistica da Serra da Lousa e identificar os principais fatores que influenciam a perce¢do e o
comportamento dos visitantes. Segue-se, assim, a apresentacao e discussdo dos resultados relativos a

primeira hipotese.

H1: As atuais estratégias de promocgdo turistica da Serra da Lousd ndo atingem adequadamente o

publico-alvo.

A andlise dos dados recolhidos permite confirmar a hipdtese de que as atuais estratégias de promocao
turistica da Serra da Lousd ndo atingem adequadamente o publico-alvo. As fontes de informacao
utilizadas pelos visitantes mostram uma forte dependéncia dos meios digitais, com a Internet (34%) e as
redes sociais (30%) a assumirem o papel principal na divulgagao do destino, enquanto canais tradicionais,
como feiras e exposi¢cbes (10%), recomendagdes pessoais (10%), agentes de viagens e operadores
turisticos (6%), guias de viagem (6%) e jornais generalistas (4%), apresentam valores muito reduzidos.
Este padrdo indica que a promogao do destino ndo estd a ser amplamente difundida e que existe uma

clara falta de estratégias robustas e diversificadas que permitam alcangar publicos distintos.

A analise dos motivos que impulsionaram a visita revela igualmente limitacGes significativas na
comunicagdo promocional. As Aldeias do Xisto destacam-se como o principal atrativo, referido por 84%
dos inquiridos, demonstrando uma excessiva dependéncia deste elemento, embora outros aspetos —
como eventos (60%), desporto (52%), gastronomia (42%) e atividades de aventura (35%) — ja

apresentem potencial para serem mais explorados e refor¢ados nas estratégias de promog¢ao. Elementos
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como natureza (24%), tranquilidade (18%), artesanato (12%) e clima (6%), apesar de menos
mencionados, representam uma oportunidade clara de diversificacdo da oferta comunicada, permitindo
reduzir a concentracdo da promog¢do num Unico produto turistico e contribuindo para um

desenvolvimento mais equilibrado do destino.

Adicionalmente, a eficdcia das campanhas promocionais revela-se bastante limitada, uma vez que 52%
dos inquiridos afirmam ndo ter tido conhecimento de qualquer promogdo da Serra da Lous3, e 25%
referem que, mesmo tendo conhecimento, esta nao influenciou a sua decisdo de visitar. Apenas 13%
sentiram alguma influéncia e somente 10% apontaram a promog¢do como fator determinante. Estes
resultados reforcam a falta de visibilidade, consisténcia e capacidade persuasiva das campanhas

atualmente em vigor.

As percecbes recolhidas junto dos entrevistados complementam esta conclusdo. Apesar de
reconhecerem como pontos fortes a paisagem, a gastronomia, a fauna e flora, o veado, o downhill, o rally
e o crescente prestigio das Aldeias do Xisto, identificam também vdrias fragilidades estruturais:
destruicdao da paisagem por incéndios, falta de articulacdo entre municipios, insuficiéncia de servicos de
gualidade, fraca oferta de luxo, auséncia de conteudos diferenciadores, narrativas pouco consistentes e
estratégias promocionais irregulares e reativas. As sugestGes apresentadas pelos entrevistados apontam
para a necessidade de estratégias mais integradas e consistentes, com maior foco no marketing digital,
storytelling associado a identidade local, criagdo de experiéncias Unicas, utilizagdo articulada de redes

sociais e parcerias, e implementag¢dao de campanhas continuas e planeadas ao longo do tempo.

Em conjunto, todos estes elementos confirmam que a promogdo turistica da Serra da Lous3, tal como
atualmente desenvolvida, ndo estd a alcangar eficazmente o seu publico-alvo, evidenciando fragilidades

ao nivel da visibilidade, diversidade, articulagao e capacidade de influéncia das a¢Ges promocionais.

H2: A maioria dos turistas que visitaram a Serra da Lousa expressa um elevado grau de satisfagdo em

relagdo a sua experiéncia.

A analise dos dados permite avaliar a hipdtese H2 — segundo a qual a maioria dos turistas que visitaram
a Serra da Lousa expressa um elevado grau de satisfacdo — e evidencia que esta expectativa ndo se

confirma a luz dos resultados obtidos.

Os visitantes demonstram elevada apreciacdo pelos recursos naturais da regido, com a beleza paisagistica
(321 respostas), as Aldeias do Xisto (304), a natureza (234) e as caminhadas (160) a surgirem como os
aspetos mais valorizados da estadia. Estes dados revelam que a Serra da Lousa possui um forte potencial
enquanto destino de turismo de natureza. Outros elementos, como gastronomia (80), hospitalidade (78),
eventos (97) e interesse histdrico e patrimonial (65), sdo igualmente reconhecidos de forma positiva,
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embora com menor expressao. Ja tradi¢des, costumes e artesanato (36) apresentam niveis reduzidos de
destaque, sugerindo uma menor visibilidade ou menor exploracdo destes elementos na experiéncia

turistica.

No entanto, quando analisado o grau de satisfacdo global, observa-se que a maioria dos inquiridos ndo
manifesta um nivel elevado de satisfacdo. Predominam as respostas neutras (30%) e insatisfeitas (25%),
enquanto apenas 35% afirmam estar satisfeitos ou muito satisfeitos, e 10% revelam forte insatisfacao.
Estes resultados mostram que, apesar de apreciarem diversos elementos da regido, a experiéncia global
nao corresponde integralmente as expectativas dos visitantes. A elevada neutralidade sugere vivéncias
medianas, sem grande impacto, e os indices de insatisfacdo apontam para aspetos que necessitam de

melhoria.

A dependéncia de um Unico atrativo — as Aldeias do Xisto, motivo principal para 84% dos visitantes —
pode também contribuir para esta discrepancia entre motivacgao e satisfacao, sobretudo quando outros
produtos turisticos, como eventos (60%), desporto (52%), gastronomia (42%) ou atividades de aventura
(35%), ainda ndo se encontram plenamente consolidados na oferta. Elementos como natureza (24%),
tranquilidade (18%), artesanato (12%) e clima (6%) sdo menos referidos enquanto motivagdo, o que

demonstra que o destino ainda ndo explora de forma equilibrada a diversidade das suas potencialidades.

As entrevistas aprofundam estas conclusées, identificando limitacGes que influenciam diretamente a
experiéncia dos visitantes. Entre os aspetos mais mencionados estdo: a falta de acessibilidades e ameacas
ao territdrio (E1), insuficiéncia de alojamento e falhas de articulagdo na restauragdo (E2), necessidade de
melhorar a qualidade dos servicos e a promogdo (E3) e fragilidades nas infraestruturas e servigos

complementares (E4). Estas questBes estruturais ajudam a explicar os niveis reduzidos de satisfacdo.

Do mesmo modo, as necessidades apontadas pelos entrevistados — mais articulagdao entre agentes
locais, criagdao de programas turisticos claros, programacao continua ao longo do ano, manutengao dos
trilhos, diversificacao de eventos, desenvolvimento de pacotes integrados de alojamento e experiéncias,
e reforgo do numero e qualidade das unidades de alojamento — mostram que ainda ha trabalho

significativo a realizar para elevar o nivel de satisfagao dos visitantes.

Em suma, embora a Serra da Lousa seja claramente valorizada pelos seus recursos naturais e pelas suas
caracteristicas Unicas, os dados indicam que a maioria dos turistas ndo demonstra um elevado grau de
satisfacdo com a experiéncia global, revelando areas que necessitam de melhoria para que o destino

possa cumprir plenamente o seu potencial turistico.

H3: Os fatores naturais, como paisagens e trilhos, sdao os principais atrativos que motivam os turistas a
visitar a Serra da Lousa.
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A andlise dos motivos que levaram os turistas a escolher a Serra da Lousa permite avaliar a hipdtese H3,
segundo a qual os fatores naturais — como paisagens e trilhos — constituem os principais atrativos que
motivam a visita ao destino. Os dados recolhidos apontam claramente para a centralidade dos elementos
naturais e das atividades ao ar livre na decisdo dos visitantes, confirmando a relevancia destes fatores,

embora também revelem a existéncia de outras motivagcdes complementares.

As respostas sobre os motivos que influenciaram a escolha da Serra da Lousd mostram que a pratica de
desportos é a principal razdao, mencionada por 40% dos inquiridos, o que evidencia a forte atratividade
da regido para atividades como trail running, BTT e ciclismo. O descanso e o lazer representam 22% das
motivacoes, reforcando a percecdo da Serra da Lousa como um destino de tranquilidade e contacto com
a natureza. MotivacOes adicionais incluem a procura de novidade e a vontade de fugir da rotina (12%),
enguanto 8% visitaram o destino para estar com familiares ou amigos e 6% por razdes profissionais. Estes
resultados demonstram que, embora os desportos e o lazer se destaguem, a motivacdo dos visitantes

estd amplamente ligada ao ambiente natural e as oportunidades que este proporciona.

As atividades realizadas ou planeadas também reforcam esta tendéncia. O passeio pelas Aldeias do Xisto,
com 301 respostas, surge como uma das experiéncias mais valorizadas, evidenciando a forca do
patrimdnio natural e cultural do territério. Os percursos pedestres, referidos por 210 inquiridos, e o trail
running, com 180 respostas, confirmam o papel central dos trilhos e das atividades de montanha. O BTT
(120 respostas), o ciclismo (92) e o geocaching (130) reforcam o interesse por praticas ao ar livre,
associadas ao contacto com a natureza e a explorag¢do ativa do territério. Em contrapartida, os circuitos
turisticos, com apenas 24 respostas, revelam baixa procura, sugerindo que os visitantes privilegiam
experiéncias dinamicas, espontdneas e ligadas a natureza, em detrimento de atividades mais

estruturadas.

As entrevistas aprofundam esta percecgao, reforgando a natureza como elemento central da atratividade
da Serra da Lousd. O E1 destaca a natureza e a cultura como fatores determinantes; o E2 menciona
aldeias, trilhos, gastronomia, praias fluviais e tranquilidade; o E3 refere autenticidade, vida selvagem e
empresas de animacdo; e o E4 sublinha o papel das aldeias tradicionais e dos trilhos. Quando
guestionados sobre os produtos distintivos da regidao, os entrevistados apontam novamente para
elementos maioritariamente naturais e culturais: as Aldeias do Xisto, a presenca do veado, a
autenticidade, a vida selvagem, os trilhos, as praias fluviais, a boa acessibilidade e o patrimdnio histérico.
A gastronomia local — como a chanfana e o queijo — também surge como componente relevante, mas
complementar aos fatores naturais. Assim, os resultados demonstram de forma clara que os fatores
naturais, associados a possibilidade de realizar atividades ao ar livre, constituem efetivamente os

principais atrativos que motivam os turistas a visitar a Serra da Lousa. A forte procura por percursos
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pedestres, trilhos, aldeias tradicionais, vida selvagem e praticas desportivas confirma a predominancia
do turismo de natureza e aventura, validando a hipdétese H3. Ainda assim, os dados sugerem também
oportunidades para desenvolver motivacGes secunddrias, como a gastronomia, o bem-estar, as
experiéncias culturais e o patriménio histdérico, permitindo diversificar e enriquecer a oferta turistica do

destino.
H4: A maioria dos turistas que visitaram a Serra da Lousa demonstra intengao de regressar.

A analise da intencdo de regresso dos turistas a Serra da Lousa permite avaliar a hipdtese H4, que assume
gue a maioria dos visitantes demonstra vontade de voltar ao destino. Contudo, os resultados obtidos
revelam um cendrio diferente do esperado, mostrando que a intengdo de regresso é relativamente

dispersa e que a maioria dos inquiridos ndo manifesta desejo claro de regressar.

A resposta a pergunta “Pretende visitar a Serra da Lousa novamente?” evidencia esta realidade: 38% dos
inquiridos afirmam que ndo pretendem regressar, sendo esta a percentagem mais elevada. Por outro
lado, 37% indicam que sim, revelando interesse em voltar, e 25% respondem “talvez”, demonstrando
indecisdo. Estes dados mostram que a intencdo de regresso ndo atinge a maioria, revelando que uma
parte significativa dos visitantes ndao ficou motivada para revisitar o destino, ou considera que a

experiéncia ndo foi suficientemente marcante para justificar um retorno.

Apesar disso, a pergunta “Recomendaria a Serra da Lousa?” apresenta resultados mais positivos, com
40% dos inquiridos a afirmarem que recomendariam o destino, enquanto 32% responderam “talvez” e
28% disseram que ndo recomendariam. Estes valores sugerem que, mesmo que muitos visitantes nao
tencionem regressar, reconhecem qualidades suficientes no destino para aconselha-lo a outras pessoas.
Isso pode indicar que a experiéncia foi percecionada como agraddvel, mas ndo necessariamente como
uma experiéncia que justifigue multiplas visitas — um desafio comum em destinos de natureza com

oferta concentrada.

As entrevistas ajudam a contextualizar estes resultados, apontando fatores que podem influenciar a
decisdo de regresso. Na questdo 19, surgem percec¢oes divergentes sobre o futuro da Serra da Lousa. O
E1 apresenta uma visdo pessimista, considerando o futuro “pouco risonho”, e o E2 alerta para o impacto
dos incéndios de verdo, que podem comprometer a qualidade do territdrio e a motivagao dos visitantes.
Em contraste, o E3 defende que a Serra da Lousa possui condi¢gdes excecionais para se afirmar como
destino de natureza de referéncia, e o E4 reforga que o destino tem potencial para crescer, desde que
haja maior cooperacdo, investimento e planeamento a longo prazo. Estas perspetivas mostram que a
intencdo de regressar esta também ligada a perce¢do do desenvolvimento futuro do destino e da sua

capacidade de melhorar a experiéncia turistica.
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Outro fator relevante prende-se com a questdo da identidade territorial. Na questdo 11, os entrevistados
destacam a auséncia de uma estratégia integrada e de uma marca comum para a Serra da Lousa. O E1
refere que cada municipio trabalha isoladamente, enquanto o E2 afirma que o destino poderia aproveitar
melhor os seus recursos, mas enfrenta falta de integracao entre concelhos. O E3 reconhece que existe
identidade, mas que esta precisa de ser mais bem coordenada e promovida. Ja o E4 indica que a Serra
tem identidade, embora esta ndo esteja claramente definida nem comunicada. Esta falta de
uniformizacdo e comunicacao eficaz pode dificultar a criacdo de uma ligacdo emocional mais forte com

os visitantes, reduzindo o desejo de regresso.

Em sintese, embora uma parte consideravel dos visitantes manifeste intencao de voltar a Serra da Lous3,
os dados mostram que a maioria ndo expressa uma intencdo clara de regresso, contrariando a hipdtese
H4. A existéncia de uma percentagem elevada de respostas negativas e indecisas indica que o destino
ainda enfrenta desafios no reforco da fidelizacdo turistica, que passam pela melhoria da experiéncia
global, pela construcdo de uma identidade coerente e pela implementacdo de estratégias integradas e

coordenadas que aumentem o desejo dos turistas de revisitar a regido.

6.4. Analise final

Os resultados obtidos permitem responder afirmativamente a pergunta inicial do estudo: a Serra da
Lousd, enquanto destino turistico, possui um potencial significativo para ser estrategicamente promovida
através de uma oferta enriquecida e qualificada. Este potencial decorre da forte valorizagdo, por parte
dos visitantes, dos recursos naturais, das paisagens, das Aldeias do Xisto e das atividades ao ar livre, que
constituem a base distintiva do destino. Contudo, apesar desta capacidade evidente, o modelo de
promogado e gestdo atualmente existente nao permite explorar plenamente tais recursos, uma vez que a
comunicagdo é limitada, pouco segmentada e excessivamente concentrada num unico produto, deixando
subaproveitados outros elementos relevantes, como a gastronomia, a cultura, os eventos, as atividades
de aventura ou as experiéncias de bem-estar. Simultaneamente, os turistas referem nao ter tido contacto
com campanhas de divulgacdo e salientam a escassez de informacgdo pratica, enquanto os stakeholders
destacam a falta de coordenacdo intermunicipal, a inexisténcia de uma marca conjunta forte, lacunas no
alojamento e fragilidades nas infraestruturas. Assim, embora o potencial seja elevado, a sua plena

concretizacdo depende da implementagdo de uma estratégia integrada e sustentavel.

Neste contexto, torna-se possivel afirmar que o objetivo principal do estudo — criar uma estratégia que
melhore o posicionamento e a competitividade da Serra da Lousd com vista ao aumento do fluxo de
visitantes — é alcancavel, desde que suportado por um plano de ag¢do coeso e partilhado entre os varios
agentes do territorio. O diagndstico evidencia que o posicionamento atual é fragil, confirmando a

promog¢do pouco eficaz, a satisfacdo moderada e a fidelizacdo reduzida. Simultaneamente, identifica
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vantagens competitivas claras, como o turismo de natureza, os percursos pedestres, as Aldeias do Xisto,
a vida selvagem e a gastronomia, que constituem bases sélidas para um reposicionamento centrado na
natureza, aventura e autenticidade cultural. Assim, o futuro desenvolvimento do destino exige uma
melhor articulagao entre entidades locais, a qualificacdo de alojamento e servigos, a criacdo de produtos
turisticos integrados e uma estratégia de marketing digital segmentado que explore o storytelling

identitario da regido, garantindo ainda a sustentabilidade ambiental e social.

No que se refere ao primeiro objetivo especifico, que consistia em avaliar a eficdcia das estratégias de
promocgao turistica, conclui-se que estas sdo atualmente insuficientes e pouco eficazes. Cerca de 52% dos
inquiridos ndo teve contacto com qualquer acdo promocional, e muitos afirmam que a comunicacao
existente nao influenciou a decisdo de visita. A promocdo assenta quase exclusivamente em meios
digitais, mas sem continuidade, segmentacdo ou coeréncia estratégica. Os stakeholders reforcam esta
constatacdo, apontando a falta de articulacdo entre municipios, a inexisténcia de uma marca comum
robusta e a escassez de conteldos diferenciadores. Deste modo, verifica-se que as estratégias de

promocdo ndo atingem adequadamente o publico-alvo nem comunicam eficazmente o valor do destino.

O segundo objetivo especifico, centrado na analise do grau de satisfacdo dos turistas, evidencia que a
satisfacdo global com o destino é moderada. Apenas 35% dos visitantes refere estar satisfeito ou muito
satisfeito, enquanto 30% se mostra neutro e 35% demonstra insatisfacdo. Embora a natureza, as
paisagens, as caminhadas e as Aldeias do Xisto sejam altamente valorizadas, surgem criticas consistentes
relacionadas com a falta de informacgdo pratica, problemas de acessibilidade, limitagdes nos servigos de
alojamento e restauragdo, lacunas na organizagdo geral do destino e incongruéncias entre a promogdo e
a realidade experienciada. Os stakeholders confirmam estas fragilidades, salientando a sazonalidade da
procura, a auséncia de servicos devidamente qualificados e deficiéncias no planeamento estratégico.
Assim, conclui-se que a qualidade dos recursos disponiveis ndo é acompanhada por uma experiéncia

turistica globalmente satisfatoria.

A andlise do terceiro objetivo especifico, relativo aos motivos que levam os turistas a visitar a Serra da
Lousd, demonstra que as razoes associadas a natureza dominam claramente a escolha do destino. A
pratica de desportos de natureza surge como principal motivagdo (40%), seguida do descanso e lazer
(22%) e da procura de novidade ou fuga a rotina (12%). As atividades mais realizadas — caminhadas,
percursos pedestres, trail running, BTT, ciclismo, geocaching e visitas as Aldeias do Xisto — evidenciam
gue o destino se estrutura, sobretudo, em torno da natureza, dos trilhos e da autenticidade. Os agentes
locais corroboram esta visao, destacando também as praias fluviais, a biodiversidade e a autenticidade
cultural, reconhecendo a gastronomia e os elementos culturais como complementos importantes. Assim,

confirma-se que o turismo de natureza constitui o nucleo central da atratividade da Serra da Lousa.
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Por fim, relativamente ao quarto objetivo especifico, que procurava identificar a intencdo de regresso
dos turistas, verifica-se que a fidelizacdao é relativamente baixa. Apenas 37% dos visitantes manifesta
intencdo clara de regressar, enquanto 38% nao pretende voltar e 25% permanece indeciso. Quanto a
recomendacdo do destino, 40% dos visitantes recomenda a Serra da Lousd, 32% adota uma posicdo
intermédia e 28% nao recomenda. Estes dados revelam que, embora muitos turistas reconhecam valor
no destino, a experiéncia ndo é suficientemente marcante para gerar uma intencdo consistente de
retorno. As entrevistas apontam preocupacdes relacionadas com incéndios, insuficiente planeamento
territorial, fraca cooperacao entre municipios e auséncia de visdo estratégica a longo prazo, fatores que
influenciam negativamente a fidelizacdo. Deste modo, a definicdo de estratégias futuras para o destino
deve ser precedida por um diagndstico rigoroso das dinamicas internas e externas que condicionam o
seu desenvolvimento. A analise SWOT apresentada permite identificar de forma clara os pontos fortes,
pontos fracos, oportunidades e ameacas da Serra da Lousa, constituindo uma ferramenta essencial para
orientar o planeamento estratégico. Através desta abordagem, torna-se possivel fortalecer as vantagens
competitivas da regido, mitigar as fragilidades existentes, aproveitar oportunidades de mercado e

responder eficazmente as ameacas externas, contribuindo para um desenvolvimento turistico.
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CAPITULO 7 - ESTRATEGIA PARA O DESENVOLVIMENTO
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7.1. Analise SWOT

O turismo é um importante motor do crescimento econémico e do desenvolvimento em muitos paises,
oferecendo oportunidades para a geracdo de emprego, receitas em divisas estrangeiras e
desenvolvimento regional. No entanto, para maximizar os beneficios potenciais do turismo, o

planeamento estratégico e o desenvolvimento sdo cruciais (Yadav, 2024).

A estratégia é uma ferramenta para alcancar objetivos (Kaikara, 2020). E definida como um processo com
objetivos a longo prazo da organizagao, juntamente com a composicdao da forma para alcangar esses
objetivos (Markiewicz, 2011). Existem varios métodos para identificar a estratégia, sendo um dos mais
eficientes, a analise SWOT, que é uma abreviatura das palavras, threat (ameaga), opportunity
(oportunidade), weaknesses (pontos fracos) e strengths (pontos fortes) (Swangjiang e Kornpiphat, 2021).
Esta é uma das técnicas de planeamento estratégico utilizada para combinar pontos internos de forgas e
fraquezas de um sistema com pontos externos de oportunidades e ameagas de um sistema, fornece
estratégias para melhorar a situacdo de gestdo, examinando e avaliando pontos fortes e fracos,
oportunidades e ameacas (Galdavi et al., 2024). A técnica SWOT é uma ferramenta de apoio a gestdo
para a tomada de decisOes e é geralmente utilizada para a analise sistematica dos ambientes internos e
externos da organizacdo, a fim de alcancar uma abordagem sistematica e atingir um objetivo especifico
(Konakglu e Kurdoglu, 2021; Mallick et al., 2020). Esta analise vai permitir o desenvolvimento de a¢Ges
adequadas de forma a potenciar os pontos fortes, minimizar os pontos fracos, aproveitar as
oportunidades e contornar as ameacas, ajudando a identificar os elementos que podem impactar o

sucesso da estratégia.

Tabela 14. Andlise SWOT

Analise SWOT

PONTOS FORTES

PONTOS FRACOS

Patrimonio natural e paisagistico expresso na
sua qualidade e diversidade de recursos
naturais;

Produtos regionais de qualidade;
Especialidades gastrondmicas Unicas;
Eventos de grande repercussdo e microeventos
diferenciadores;

Diversidade de patrimdnio historico e
arquitetonico;

Qualidade das acessibilidades rodoviarias
recentes;

Elevada riqueza e biodiversidade

natural;

Posicdo geografica;

Acentuado decréscimo populacional;

Elevada taxa de envelhecimento;

Falta de oportunidade de emprego;
Sazonalidade na procura turistica;
Incapacidade de fixa¢do de visitantes na regido;
Relativa dependéncia do turismo nacional.
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Clima.

OPORTUNIDADES AMEACAS
Programas de financiamento comunitdrios e Dificuldade em concorrer com outros
nacionais; territorios pela atragdo de novos residentes
Aposta nacional no sector do turismo; e investidores;
Incentivos nacionais e comunitarios ao Cenario de dificuldade em competir com
desenvolvimento de projetos no sector do outros territdrios com similar qualidade
turismo; turistica.

Aposta nos mercados estrangeiros;

Aumento da notoriedade de Portugal enquanto
destino turistico europeu;

Crescimento acentuado da atividade turistica
em Portugal;

Oportunidades de Financiamento no ambito do
Portugal 2030.

Fonte: Elaboragdo propria

Com base na informacdo recolhida sobre a Serra da Lous3, o produto Walking & Cycling foi definido como
a ancora do plano de desenvolvimento turistico. Esta escolha reflete a crescente procura por modalidades
de lazer sustentaveis, evidenciando o potencial da regido para atrair visitantes interessados em atividades
ao ar livre que promovem a salde e o bem-estar. O walking e o cycling ndo apenas valorizam as belezas
naturais, mas também estdo enquadrados nas tendéncias contemporaneas de turismo responsavel e

sustentavel.

A Serra da Lousa oferece uma paisagem diversificada, rica em biodiversidade e de grande qualidade
natural, o que proporciona o ambiente ideal para atividades ao ar livre como caminhadas e ciclismo. Os
recursos naturais sdo altamente compativeis com a pratica do produto, pois atraem turistas interessados
no contacto com a natureza. As condig¢Oes climaticas da regido favorecem a pratica dessas atividades ao

longo de varias estagdes do ano, com um clima ameno, especialmente durante a primavera e o outono.

Walking & Cycling pode ajudar a reduzir a sazonalidade do turismo, uma vez que essas atividades podem
ser realizadas fora dos meses de verdo, alargando a época turistica. Com a criacdo de rotas e
infraestruturas adequadas, pode-se estimular um turismo de permanéncia mais longa, incentivando os
turistas a explorar a regido. A promocao deste produto pode atrair nichos de turismo internacional
focados em atividades sustentaveis e de aventura, ajudando a melhorar a notoriedade da Serra da Lousa

no exterior.

O turismo de natureza e atividades sustentdveis estdo em alta, tanto a nivel nacional quanto
internacional. A Serra da Lousd pode capitalizar esta tendéncia crescente. Existem programas de
financiamento focados no desenvolvimento de turismo sustentdvel e na criacdo de infraestruturas
turisticas. A implementacdo de rotas pode beneficiar diretamente desses apoios.
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Embora o envelhecimento populacional seja um problema, este nicho pode atrair um publico mais jovem
e ativo, trazendo novos visitantes e injetando dinamismo na economia local. Ao desenvolver um produto
diferenciado, focado em sustentabilidade e experiéncias de natureza, a Serra da Lousa pode destacar-se
relativamente a outros destinos turisticos semelhantes. A especializacdo no produto, uma modalidade
de baixo impacto e custos de infraestrutura relativamente reduzidos, permite a implementagdo de um

produto competitivo sem a necessidade de grandes investimentos iniciais.

O produto turistico ancora pretende ser uma alavanca para o desenvolvimento integrado da regiao,
criando um denominador comum em torno do desenvolvimento (Salgado et al., 2018). Os produtos
primarios sdo os principais responsaveis por atrair a procura, sendo os produtos complementares
concebidos a partir dos recursos primarios, contribuindo para a permanéncia dos turistas (Nunes, 2017).
O Plano Regional de Desenvolvimento Turistico 2020-2030 e o estudo Valorizacdo do potencial turistico
do Alto Minho: Balanco e perspetivas recorrem aos conceitos de produtos turisticos, distinguindo entre
produtos ancora e produtos complementares, para organizar e estruturar a oferta dos respetivos

territérios (Ferreira, 2020; Turismo do Centro, 2020).

O produto Walking & Cycling é, sem duvida, a melhor aposta para o futuro da Serra da Lous3, pois estd
alinhado com as suas forgas naturais e paisagisticas, responde aos desafios do desenvolvimento turistico
sustentdvel e tem baixo impacto ambiental. Além disso, este tipo de turismo pode ser complementado
por outras ofertas, como a gastronomia, o turismo de aventura e cultural, aumentando o tempo de

permanéncia dos turistas e diversificando a economia local:

. Apds longos percursos a pé ou de bicicleta, os turistas podem ser incentivados a descobrir as
especialidades gastronémicas da Serra da Lous3, criando uma oferta integrada e diversificada.

. Pode também ser combinado com atividades de turismo de aventura e a visita a patrimdnios
culturais e histdricos, como as Aldeias do Xisto e o Castelo da Lousa.

. A Serra da Lousa tem potencial para o desenvolvimento de experiéncias ligadas ao contacto
com a natureza e a valorizacdo da sua diversidade, ampliando a oferta para turistas que

buscam algo mais imersivo e educativo.

Ao investir em infraestruturas e na promocgdo internacional deste produto, a Serra da Lousad tem o
potencial de se consolidar como um destino de exceléncia no turismo de natureza e aventura, a
complementaridade de produtos turisticos identificados, visa criar uma oferta diversificada e atrativa na
Serra da Lousa. Essa abordagem estratégica ndo apenas enriquece a experiéncia dos visitantes, mas
também contribui para a valoriza¢do do territério, promovendo a sustentabilidade e o desenvolvimento

econdmico da regido. Estas razGes consolidam a viabilidade e a relevancia deste produto como uma
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ancora para o desenvolvimento turistico da Serra da Lous3, posicionando a regido como um destino

atrativo para um turismo sustentavel e responsavel.

Tabela 15. Produto turistico

PRODUTO ANCORA

WALKING & CYCLING

PRODUTOS COMPLEMENTARES
TURISMO GASTRONOMICO; TURISMO DE AVENTURA; TURISMO

CULTURAL;

PRODUTOS APOSTA
TURISMO DE EXPERIENCIAS; GEOTURISMO; DARKSKY;

Fonte: Elaboragdo propria

A caracterizacdo detalhada da Serra da Lous3, apresentada anteriormente, evidenciou um territério
marcado por atributos naturais, forte identidade cultural e um vasto patrimdnio paisagistico que, apesar

de constituirem vantagens competitivas claras, permanecem subaproveitados.

A anadlise dos indicadores turisticos demostraram que o destino regista um crescimento significativo da
procura, sobretudo em segmentos ligados a natureza e as atividades ao ar livre, mas revelou igualmente
fragilidades persistentes: elevada sazonalidade, estadias curtas, fraca intencdo de regressar, limitada
articulagdo intermunicipal e uma oferta de produtos turisticos pouco consolidada e comunicada. Esta
percecdo é reforcada pelos resultados das entrevistas aos stakeholders, que destacam o potencial da
Serra da Lousa para o desenvolvimento de atividades relacionadas com o pedestrianismo, trail running,
ciclismo e BTT, bem como a crescente procura por experiéncias de contacto genuino com a natureza,
trilhos e as aldeias do xisto, segundo os entrevistados. Contundo, mencionam também lacunas na
organizagao da oferta, na manutengao dos trilhos, na disponibilidade de servicos complementares, na

criagdo de produtos integrados e na comunicagao eficaz da identidade do destino.

Do lado da procura, os dados recolhidos através dos inquéritos revelam um padrdo consistente, a maioria
dos visitantes procura essencialmente atividades de natureza, com destaque nos percursos pedestres
(60%), trail running (51%), BTT (34%), ciclismo (26%) e geocaching (37%). Além disso, a beleza natural
(92%), as aldeias do xisto (87%), surgem como os aspetos mais valorizados da visita. Ao mesmo tempo,
muitos inquiridos referem a auséncia de informagdo pratica, a dificuldade em aceder a conteudos sobre
trilhos e a percegdo sobre a promogdo, ndo corresponde integralmente ao que encontram no terreno, o

que indica a necessidade de qualificagdo nesse ramo.
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Estas ideias convergem numa conclusdo que o nucleo identitdrio e competitivo da Serra da Lousa assenta
na natureza, nos trilhos e na mobilidade ativa, sendo estes elementos simultaneamente os mais
procurados pelos visitantes e os mais reconhecidos pelos agentes locais como base para um
posicionamento distintivo e sustentavel do destino. Apesar disso, o territdrio ainda ndo apresenta um
produto turistico estruturado que integre de forma coerente estas dimensdes, que qualifique a
experiéncia do visitante e que permita aumentar a permanéncia média, diversificar a procura, reduzir a
sazonalidade e reforgar a competitividade externa. Assim, torna-se evidente que a criacao de um produto
turistico integrado, constitui uma resposta estratégica direta, este produto permite transformar recursos
dispersos em experiéncias organizadas, coerentes e valorizados pelos publicos, alinhando-se com as
tendéncias de turismo sustentdvel, bem-estar, mobilidade ativa e contribui para reforcar a identidade
territorial da Serra da Lousa enquanto destino de natureza. Nos pontos seguintes, sera desenvolvida uma
proposta estruturada do produto walking & cycling, concebida apartir dos resultados da investigacdo
empirica, sustentada no enquadramento tedrico e alinhada com a competitividade, sustentabilidade e
coesdo territorial. Esta proposta pretende ndo apenas explorar o potencial do territério, mas também
responder as fragilidades identificadas, contribuindo para um destino mais organizado, mais qualificado

e mais capaz de proporcionar experiéncias memoraveis aos visitantes.

7.2. Estratégia

7.2.1. Missao

A presente estratégia tem como missdo desenvolver um modelo de turismo de qualidade e sustentavel,
gue promova a valorizacdo da economia local e o bem-estar das comunidades da Serra da Lousa. A missdo
do projeto visa, assim, equilibrar o desenvolvimento turistico com a preservag¢do dos recursos e cultura
locais, promovendo um turismo que traga beneficios duradouros, tanto para a economia como para as

comunidades da Serra da Lous3, enquanto salvaguarda o ambiente e a autenticidade da regiao.
Esta missdo sera concretizada através dos seguintes eixos:

Eixo 1: Promogao e Consolidagdo do Turismo: Fomentar e divulgar a oferta turistica da Serra da Lous3,
destacando suas atragdes e servigos de forma a atrair turistas e visitantes. Consolidar a Serra como um
destino turistico de referéncia, conhecido pela sua autenticidade, hospitalidade e experiéncias

diferenciadoras.

Eixo 2: Valorizagdo da Esséncia e Autenticidade da Serra: Posicionar a Serra da Lousd como um destino
relevante pela sua singularidade, preservando e promovendo os seus recursos naturais, culturais e
patrimoniais enddgenos. Enaltecer as caracteristicas genuinas do territdrio, integrando-as na oferta

turistica de modo a garantir a preservacdo da identidade local.
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Eixo 3: Desenvolvimento Integrado e Sustentavel: Promover o desenvolvimento das potencialidades da
regido através de uma gestdo integrada do destino, assegurando que o turismo contribua para o
desenvolvimento local, social e econdmico. Apoiar iniciativas e projetos que impulsionem a diversificagao

da oferta, enquanto promovem um crescimento equilibrado e sustentavel.

Eixo 4: Crescimento Sustentado dos Fluxos Turisticos: Estimular o crescimento de fluxos turisticos de
forma responsdvel, garantindo que o aumento da procura ndo comprometa os recursos naturais e
culturais da regido. Apostar na criacao de condi¢Bes para que o turismo contribua para a geragdo de

empregos, a fixacdao de populacdo e o crescimento das microeconomias locais.

Eixo 5: Sensibilizagao para a Sustentabilidade: Promover a consciencializacdo sobre a importancia da
gestdo sustentavel dos recursos ambientais, florestais e comunitarios, essenciais para o equilibrio da
Serra da Lousa. Integrar praticas de turismo responsdvel que preservem o meio ambiente, incentivando
a protecdo da biodiversidade, das paisagens e da cultura local, assegurando a sua continuidade para

geracOes futuras.

7.2.2. Visao

A visdo para a Serra da Lousd é tornar-se um destino turistico de referéncia, nacional e
internacionalmente reconhecido pelo seu turismo de natureza ativo, onde os valores naturais e os
produtos de exceléncia locais sejam as principais alavancas para o seu crescimento. Além disso, a
promocdo dos seus percursos e a preservacao dos seus valores ambientais e culturais deverao contribuir

para que o crescimento turistico beneficie a economia local e as geragGes futuras.
A Serra da Lousa serd conhecida por:

. Paisagem Emblemadtica: Uma regido de paisagens deslumbrantes e auténticas, marcada pela
sua diversidade natural e riqueza ecoldgica, onde o visitante é imerso em cendrios naturais
Unicos e inspiradores.

. Destino de Natureza Ativa: Um destino que promove o turismo ativo, com uma oferta
consolidada de percursos de caminhada e ciclismo, que permitem aos visitantes explorar a
serra de forma sustentavel, integrando-se no seu ecossistema e paisagem.

. Valorizacdao de Produtos Locais e Sustentabilidade: Um destino que usa os seus valores
naturais e produtos regionais de exceléncia (como a gastronomia, o artesanato e os produtos
enddgenos) como motores para a promocgdo de uma oferta turistica diferenciadora, enquanto

se assegura a sustentabilidade e preserva¢do do meio ambiente.
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. Reconhecimento Internacional: Ser amplamente reconhecida como um modelo de turismo
sustentavel e inovador, capaz de atrair turistas de diferentes partes do mundo em busca de

uma experiéncia auténtica e inesquecivel em contacto com a natureza e as tradi¢des locais.

7.2.3. Valores
A marca “Serra da Lousd” deve ser um reflexo dos principios fundamentais que guiardo o
desenvolvimento do turismo na regido. Abaixo estdo descritos os valores que a marca pretende

transmitir:

Preservacdo: A marca compromete-se a proteger e conservar o patrimonio natural e cultural da Serra da
Lousa. Isso inclui a salvaguarda da biodiversidade, dos ecossistemas e das tradi¢cdes locais. A preservacao
é vista como um imperativo ético e uma forma de garantir que as futuras geracdes possam desfrutar das

mesmas belezas naturais e culturais.

Diferenciagdo: A Serra da Lousa deve destacar-se como um destino Unico e auténtico, oferecendo
experiéncias que nao podem ser encontradas em outros lugares. A marca busca enfatizar a singularidade
das suas paisagens, tradicdes e produtos locais, criando um apelo que atraia visitantes em busca de algo

especial e memoravel.

Cultura: A marca pretende celebrar e promover a rica heranca cultural da Serra da Lousa. Isso inclui a
valorizagdo das tradigdes, da gastronomia, das artes e do artesanato local. A cultura é um elemento

central que enriquece a experiéncia do visitante e fortalece a identidade da regido.

Desenvolvimento: O desenvolvimento da Serra da Lousd deve ser orientado para a criagdo de
oportunidades econdmicas e sociais que beneficiem as comunidades locais. A marca defende um
crescimento que ndo apenas atraia turistas, mas que também apoie a criagdo de emprego e a melhoria

da qualidade de vida da popula¢do, promovendo uma economia préspera e inclusiva.

Sustentabilidade: A marca “Serra da Lousd” deve ser um exemplo de turismo sustentavel, promovendo
praticas que respeitem o meio ambiente, a cultura e a sociedade. Isso envolve a utiliza¢gdo de recursos de
maneira responsdvel, a minimizagdo do impacto ambiental e o incentivo ao uso de produtos e servigos

locais, criando uma relagdo equilibrada entre o turismo e a natureza.

Envolvimento: A participa¢do ativa da comunidade local é fundamental para o sucesso da marca. O
envolvimento dos residentes, empresas e organiza¢des na promo¢do do turismo na Serra da Lousa
garantird que o desenvolvimento turistico seja colaborativo e que atenda as necessidades e aspiragoes

da populagdo. Isso cria um senso de pertenga e orgulho entre os habitantes.

92



Escola Superior de Educagédo | Politécnico de Coimbra

Cooperacdo: A marca enfatiza a importancia da cooperacdo entre diferentes partes interessadas,
incluindo autoridades locais, empresarios, associa¢cdes e a comunidade. A colaboragdo é essencial para
unir esforgos, partilhar recursos e conhecimentos, e criar sinergias que potencializem o desenvolvimento

do turismo de forma eficaz e harmoniosa.

A marca “Serra da Lous3” é, portanto, muito mais do que um logétipo ou um nome. E uma declaragdo de
compromisso com a preservacao e valorizacdo da regido, refletindo a esséncia dos seus valores
fundamentais. Esses principios guiardo todas as iniciativas turisticas, assegurando que a Serra da Lousa
se desenvolva de forma sustentdvel e que se torne um destino reconhecido pela sua autenticidade,
cultura e belezas naturais, beneficiando ndo apenas os visitantes, mas também a comunidade local e o

meio ambiente.

7.2.4. Objetivos
Os quatro objetivos estratégicos do presente plano contemplam por sua vez os seguintes objetivos

especificos, tal como se pode verificar através da tabela 16.

Tabela 16. Objetivos

OBJETIVOS ESTRATEGICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS | OBJETIVOS INSTRUMENTAIS
- Fortalecer a identidade regional;
Envolver S
- Sensibilizagao;
Capacitar - Formagao de recursos humanos;
1) Aumentar a atratividade;
2) Envolver a populagdo e
stakeholders;
- Estruturar e desenvolver a 3) Fomentar turismo de valor
marca Serra da Lous3; acrescentado;
! 4) Aumentar a visibilidade e
Integrar - Promover a regido de uma notoriedade do destino;
¢ . q . B 5) Definir uma marca
orma integrada aos turistas que ja distintiva;
se encontram no territério; 6) Garantir a sustentabilidade;
7) Criar atrativos
diferenciadores;
8) Promover o investimento;
- Criar uma imagem atrativa para
Promover
turistas e investidores;

Fonte: Elaboragdo prépria
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De seguida, sdo apresentados, de forma maos detalhada os objetivos instrumentais do projeto da Serra
da Lousa, que orientam as ag¢des e iniciativas a serem implementadas para alcancgar a visdo de um turismo

de qualidade e sustentavel.

1) Aumentar a Atratividade

Descricdo: Desenvolver e promover a Serra da Lousa como um destino para diferentes segmentos de
turistas, focando na natureza, cultura e experiéncias Unicas. A¢des: Criar itinerdrios turisticos que
integrem atividades como caminhadas, ciclismo, e eventos culturais. Melhorar as infraestruturas de apoio

ao turismo, como centros de informacdes, sinalizacdo de percursos e areas de descanso.

2) Envolver a Populagdo e Outros Agentes

Descricdo: Incentivar a participacdo ativa da comunidade local e dos agentes turisticos no
desenvolvimento e promocdo da Serra da Lousa. A¢Ges: Realizar workshops e reunides com a populagao
local para ouvir suas ideias e preocupacdes. Estabelecer parcerias com empresas locais, associacées e

ONGs para co-criacdo de produtos e servicos turisticos.

3) Fomentar Turismo de Valor Acrescentado

Descricdo: Criar experiéncias turisticas que ndo apenas atraem visitantes, mas também agregam valor a
economia local. A¢Ges: Incentivar o desenvolvimento de turismo gastrondmico, cultural e de aventura,
integrando produtos locais e artesanato. Implementar experiéncias interativas que permitam aos turistas

aprender sobre as tradigdes locais e a biodiversidade.

4) Aumentar a Visibilidade e Notoriedade do Destino

Descricdo: Elevar o reconhecimento da Serra da Lousda como um destino turistico de exceléncia a nivel
nacional e internacional. A¢des: Desenvolver campanhas de marketing direcionadas, utilizando redes
sociais e plataformas de turismo. Participar em feiras e eventos de turismo para promover a Serra da

Lousa e estabelecer contactos com agentes do setor.

5) Definir uma Marca Distintiva

Descricdo: Criar uma identidade de marca que represente a esséncia da Serra da Lousa e a diferencie de
outros destinos. Acdes: Desenvolver um logotipo e uma mensagem de marca que reflitam os valores de
preservacdao, autenticidade e sustentabilidade. Criar materiais de promoc¢ao e merchandising que

transmitam a nova marca, como brochuras, videos e material de sinalizacdo.
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6) Garantir a Sustentabilidade

Descri¢ao: Assegurar que o desenvolvimento turistico respeite o meio ambiente e as comunidades locais,
promovendo praticas sustentdveis. A¢des: Implementar praticas de turismo responsavel, como educacao
ambiental para turistas e residentes. Promover o uso de recursos locais e sustentaveis em atividades e

servigos turisticos, como alimenta¢ao organica e transporte ecolégico.

7) Criar Atrativos Diferenciadores

Descricdo: Desenvolver novas atra¢des e experiéncias que destaquem a singularidade da Serra da Lousa.
Acles: Introduzir atividades inovadoras, como geoturismo, observacao de estrelas (darksky) e trilhos de
aventura. Criar eventos temdticos que celebrem a cultura local e a biodiversidade, como festivais de

gastronomia ou feiras de artesanato.

8) Promover o Investimento

Descricdo: Atrair investimento publico e privado para o desenvolvimento da infraestrutura e servigos
turisticos da Serra da Lousa. A¢bes: Desenvolver propostas de projetos que possam ser financiados por
programas comunitarios e nacionais, como o Portugal 2030. Incentivar parcerias publico-privadas para a
criacdo e gestdo de novos projetos turisticos, assegurando a viabilidade financeira e a sustentabilidade a

longo prazo.

Estes objetivos instrumentais estabelecem um desenvolvimento turistico da Serra da Lous3, orientando
acOes especificas que contribuirdo para a criagdo de um destino sustentavel. Ao focar em aumentar a
atratividade, envolver a comunidade, fomentar o turismo de valor acrescentado, aumentar a visibilidade
e notoriedade, definir uma marca distintiva, garantir a sustentabilidade, criar atrativos diferenciadores e
promover o investimento, a Serra da Lousa estara bem posicionada para se destacar como um destino

de exceléncia no panorama turistico.

7.2.5. Posicionamento
A marca territorial deverd ter necessariamente um posicionamento associado. Este devera servir como
um referencial unificador pelo qual o territério pretende ser reconhecido, funcionando simultaneamente

como uma promessa territorial.

O posicionamento associado a marca territorial devera ser claro e diferenciador para publicos-alvo
concretos. A diferenciacdo devera assentar em vantagens competitivas do destino impossiveis de imitar

ou igualar pelos destinos alternativos, criando com isso valor ao turista e ao destino. Os beneficios
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deverdao também ser Unicos e distintivos para que ndo seja possivel serem reivindicados por outros
destinos.

A Serra da Lousa pretende ser identificada como um destino de passagem obrigatdria a quem visita o

Centro de Portugal.

Um espaco ativo durante todo o ano, onde ha vida na natureza, com uma proposta sustentdvel e acesso

a experiéncias auténticas, por todos os caminhos, com:

. Recursos Naturais e paisagens de exceléncia;

= Forte identidade cultural e costumes;

. Oportunidades de fruicdo auténticas e genuinas;
. Envolvimento da comunidade.

O destino deve posicionar-se, como um destino de natureza (vertente ativa e contemplativa), permitindo
o enriquecimento da experiéncia turistica através do usufruto e vivéncia do turismo cultural e desportivo;
Com a promessa que num sé destino, que contempla seis municipios, existem varios polos de atracdo
para os visitantes e capazes de potenciar verdadeiramente o turismo na Serra da Lousd, numa oferta

coesa, integrada e diferenciada.

Posicionando internacionalmente a Serra da Lousd como destino de walking & cycling, prioridades para

o poder alcancgar:

. Turismo de natureza como o principal produto, além dos seus recursos naturais e a
biodiversidade, criando a necessidade de uma estratégia de produto complementar;

] Trabalhar a sustentabilidade, conservando e preservando os lugares e as comunidades locais,
através do reforco dos principios;

. Ter como aspetos diferenciadores a proximidade do mercado, a singularidade e a
autenticidade de cada local;

] Desenvolver a atratividade do destino, através de uma légica de complementaridade entre
municipios com produtos alinhados de acordo com os mercados-alvo;

. Qualificar a oferta ao nivel das infraestruturas em parceria com os operadores locais;
sensibilizar a populagdo para o turismo; capacitar os recursos humanos; centrar o esforgo de
marketing na captacdao de mercados de alto valor. A estratégia de comunicag¢do do turismo,
pretende apresentar e promover o destino como um todo, salientando a riqueza da sua oferta
pelas particularidades de cada municipio, numa légica de alavancar a notoriedade do destino

nos mercados internacionais com potencial de crescimento.
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. Objetivos das politicas a implementar: Dar a conhecer o destino junto dos visitantes
potenciais, aumentar a notoriedade e estimular a vontade de visita; Promover a possibilidade
de atividades ao longo de todo o ano por segmentos especificos para combater a

sazonalidade.

7.2.6. Publico-alvo e mercados

O turismo ao ar livre é considerado um dos subcomponentes do turismo que mais cresce e uma tendéncia
alinhada com os principios da sustentabilidade e da consciéncia ambiental (Valizadeh e Khoorani, 2020).
Pode abranger estudos sobre recreagao ao ar livre (Schirpke et al., 2018), turismo de aventura (Chen et
al., 2020), turismo em espaco natural e areas protegidas (Chen et al., 2020), desporto e turismo (lto,

2021).

O turismo rural é multifacetado, abrange férias em quintas, férias na natureza com interesses especiais
e ecoturismo, caminhadas, escalada, equitacdo e férias de aventura, caca, atividades desportivas e
turismo de saude e étnico (Lwoga & Maturo, 2020). O turismo rural pode revitalizar e diversificar as
economias rurais, conservar o patrimanio local e revitalizar as aldeias tradicionais que sofreram os efeitos
da urbaniza¢do e da moderniza¢do (Gao & Wu, 2017). Para que o marketing do turismo rural seja eficaz,
é necessario descobrir quem visita um local e porqué, para que possam ser colocados no segmento de
mercado adequado, o que permitiria conceber programas especificos para turistas utilizando as variaveis
demograficas habituais de idade, sexo, rendimento e educagdo (Lwoga & Maturo, 2020). A segmentagao
de mercado consiste em dividir um mercado em segmentos homogéneos e que apresentam

comportamentos de compra semelhantes (Lwoga & Maturo, 2020).

A segmentacdo de mercado tem sido um tema popular no consiste na definicdo de alvos (Rondan-
Cataluiia & Rosa-Diaz, 2012). Pessoas diferentes tém necessidades diferentes que devem ser satisfeitas
por solu¢des diferentes. A segmentagdo de mercado sdo grupos de consumidores; grupos de produtos

ou servigos e tem como objetivos:

= Satisfazer as necessidades dos clientes com uma variedade de produtos, reduzindo os bens e
servigos de acordo com os desejos e preferéncias dos consumidores;

. Desenvolvimento de uma estratégia de marketing eficaz, com base na compreensdo do
comportamento dos potenciais compradores;

. Otimizagdo dos custos das empresas para o desenvolvimento, produgao e venda de bens;

. Melhoria da eficiéncia e adequac¢ao das decisdes, do grau de sua validade, fornecendo aos
gestores as informagdes necessarias sobre a situacdo atual e as expectativas para o futuro;

. Melhoria da competitividade dos bens e obteng¢do de vantagens competitivas dos bens;
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. Preparacdo para a transicao para segmentos de mercado inexplorados e novos mercados;
. Formacao da politica cientifica e técnica da empresa de acordo com o crescimento da procura

dos consumidores (Schmidt & Martyshenko, 2015).

No caso da Serra da Lous3d, os grandes segmentos alvo da estratégia, sdo os internos, que sao ja
consumidores da oferta territorial (residentes, empresas e organizagées localmente instaladas, e que sdo
simultaneamente produtores da sua oferta), e os externos, que passam sobretudo pelos publicos-alvo a
conquistar, que para este estudo sdo especificamente turistas. Considerando o publico-alvo externos
turistas e atendendo as caracteristicas da oferta territorial, dividem-se os mesmos nos turistas do cycling
e walking. Em termos de nacionalidade, a analise quantitativa realizada, evidencia que 39% da amostra é
constituida por individuos de nacionalidade estrangeira, correspondendo a 136 participantes. A
composicdo desta populacdo revela uma predominancia de visitantes provenientes de paises europeus,
designadamente Espanha (13%), Reino Unido (11%), Franga (7%) e Alemanha (8%). A caracterizagdo da
procura turistica atual indica que os fluxos de visitantes se concentram maioritariamente em sete
mercados estratégicos: Espanha, Reino Unido, Franca, Alemanha, Brasil, Israel e Itdlia. Em termos de
publicos especificos do walking é particularmente entre turistas oriundos do Reino Unido, Alemanha,
Paises Baixos, Franca e Espanha. Por sua vez, o cycling evidencia uma procura acentuada por parte de
visitantes da Alemanha, Reino Unido, Paises Baixos, Dinamarca, Bélgica e Franca, em termos europeus.
Estes resultados reforcam a centralidade dos mercados do norte e centro da Europa no perfil da procura,

sobretudo no que se refere a segmentos especializados de turismo de natureza.

7.2.7. Plano de agao

Tabela 17. Agdo 1

ACAO N21: CRIACAO DA MARCA - Serra da Lous3

DESIGNACAO DE PROJETO Desenvolvimento de uma marca que agregue toda a oferta

territorial;
AREA DE INTERVENCAO Serra da lous3;
OBJETIVOS Aumentar a notoriedade da ofertNa territorial; combater a
fragmentacao;
ATIVIDADES A Criacdo dos elementos estruturantes da marca;
DESENVOLVER ¢ ’
Comunidades intermunicipais;
AGENTES A ENVOLVER Municipios;
Atores turisticos;
CRONOGRAMA Janeiro/2026
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ORCAMENTO
FONTES DE FINANCIAMENTO

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 18. Agdo 2

ACAO N22: WEBSITE

DESIGNACAO DE PROJETO

AREA DE INTERVENGAO

OBIJETIVOS

ATIVIDADES A DESENVOLVER

AGENTES A ENVOLVER

CRONOGRAMA
ORCAMENTO
FONTES DE FINANCIAMENTO

Desenvolvimento de um website orientado a responder as
necessidades do utilizador ao longo do processo de procura e de
selecdo;

Serra da lous3;

Aumentar a notoriedade da oferta turistica;

Desenvolver uma presenca robusta no principal meio de decisdo e
informacao turistica;

Sele¢do de conteudos;
Criacdo do web site;
Gestdo de conteldos;
Comunidades intermunicipais;
Municipios;

Atores turisticos;

Fevereiro/2026

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 19. Agdo 3

AGAO N23: EVENTOS DESPORTIVOS

DESIGNACAO DE PROJETO

AREA DE INTERVENCAO
OBJETIVOS

ATIVIDADES
DESENVOLVER

AGENTES A ENVOLVER
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Atualmente as iniciativas desportivas com uma componente

experiencial despertam um grande interesse, tém grande potencial

para aumentar notoriedade ao destino via redes sociais.
Serra da lous3;
Criar motivos de visita ao territorio;

Selegdo dos percursos;
Organizacdo e calendarizagdo de todas as provas;
Angariagdo de patrocinadores;
Divulgacdo da prova;

Potencia¢do das provas via redes sociais;

Comunidades intermunicipais;
Municipios;

Atores turisticos;
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CRONOGRAMA Fevereiro/2026
ORCAMENTO R
FONTES FINANCIAMENTO Patrocinios

Fonte: Elaboragdo propria

Tabela 20. Outras a¢des

Acoes Entidades 2026 2027 2028 2029 2030

Municipios,
Formagio/qualificagdo do sector publico
Associagoes,
e privado
Setor Privado

Municipios,
Melhorar e inovar as infraestruturas e
Associagoes,
acessibilidades de apoio as atividades
Setor Privado

Municipios,
Limpeza e manutencgdo dos lugares
Associagoes,

turisticos
Setor Privado
Municipios,
Famtrips Associagoes,
Setor Privado
Municipios,
Presstrips Associagoes,

Setor Privado

Municipios,
Participagao nas feiras
Associagoes,
Internacionais
Setor Privado

Municipios,
Monitorizagao Associagoes,

Setor Privado

Fonte: Elaboragdo propria

7.2.8. Comunicagao

Com o intuito de materializar a estratégia de marketing da Serra da Lous3, torna-se imperativo definir os
principais canais de distribuicdo e instrumentos de comunicacdo, enquadrados no atual panorama
tecnoldgico do setor do turismo. A estratégia de distribuicdo do destino Serra da Lousa devera seguir uma
abordagem mista entre os canais tradicionais e os canais online. Hd necessidade de manter o produto
Serra da Lousa nos canais tradicionais, uma vez que estes dispdem ainda de uma quota de alcance
significativa. Além disso, a especializacdo do destino num conjunto de nichos de mercado, como o

Walking & Cycling implica que o destino esteja disponivel nos canais mais utilizados por estes nichos,
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como por exemplo operadores turisticos especializados, o que implica que o destino esteja disponivel

nos canais mais utilizados por estes nichos

Tabela 21. Distribuigdo

Agéncias de viagens e operadores turisticos especializados;
CANAIS TRADICIONAIS

DISTRIBUICAO Apostar em meios online de modo a permitir um maior alcance,
num menor espago de tempo, a custos mais baixos. Uso de
plataformas de reserva

online/Online Travel Agents (OTAs) especializadas;
Fonte: Elaboragdo propria

CANAIS ONLINE

A estratégia de comunicacdo devera utilizar um mix de instrumentos, materiais, suportes informativos

fisicos, materiais promocionais, publicidade, relagcbes-publicas e presenca em feiras de turismo.

Os Instrumentos de Comunicac¢do definidos encontram-se divididos em 5 categorias:

Tabela 22. Instrumentos de Comunicagdo

Atendendo as tendéncias mais recentes do mercado turistico, ao nivel nacional e internacional,
torna-se imprescindivel articular uma presenca online forte e coesa da marca. Neste contexto,
i apresentam-se, de seguida, as ferramentas de comunica¢do web que se consideram mais
ESTRATEGIA DIGITAL relevantes na promogdo da estratégia digital as quais se deverdo estar em plena articulagio
com os demais canais de promogao previstos, mais concretamente: website; redes sociais;
aplicagdo movel; videos promocionais; newsletter.

Os materiais e suportes informativos fisicos inserem-se numa componente operacional da
MATERIAIS E estratégia de marketing e comunica¢do proposta, sendo o seu objetivo principal informar os

SUPORTES visitantes sobre do principais atrativos, servigos e produtos turisticos existentes no territério,
i para aumentar notoriedade e reconhecimento externo dos produtos. Entre os materiais e
INFORMATIVOS FISICOS | suportes informativos a utilizar encontram-se: mapas / roteiros; guias; folhetos; publicagdes
proéprias.

Atividade de difusdo publica de ideias associadas a um territério, a marcas, produtos ou
PUBLICIDADE servigos, podendo englobar intervengdes através de diversas ferramentas, técnicas, canais e
suportes. Entre os canais publicitarios a utilizar com o objetivo final de promover a Serra da
Lousd como um todo, encontram-se: revistas e jornais.

Entre os canais a usar e atividades a realizar encontram-se feiras e eventos, encontros com a
RELACOES-PUBLICAS cadeia de valor, famtrips. Participagdo em feiras de modo a aumentar a notoriedade do
destino, refor¢ando as relagdes com os operadores turisticos que ja operam no destino e
angariando novos contactos.

Campanhas promocionais de duragdo limitada com o intuito de incentivar novos consumidores

a adquirir o produto ou experimentar. Podem envolver concursos com prémios — como por

PROMOCIONAIS exemplo, concursos que envolvam a participagdo individual através da publicagdo de uma

fotografia/video/frase em redes socias, em que a que obtiver mais “gostos” obtém um prémio.
Fonte: Elaboragdo propria

CAMPANHAS

7.2.9. Monitorizagao
Para garantir o sucesso da estratégia, a sua operacionalizacdo deve ser acompanhada de um modelo de
monitorizac¢do eficaz que permita, regularmente avaliar a sua performance, garantindo que os programas

e iniciativas estdo a ser implementados conforme o planeado, conferindo-lhe ainda a informacdo
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necessaria para a corre¢do/reajustamento da estratégia sempre que necessario. Com uma periodicidade
regular, deve ser medido o progresso de cada iniciativa face as metas e objetivos definidos. Esta
monitorizacdo pode ser realizada através de diversos instrumentos, nomeadamente, intervengdes
prioritarias nos tragados, qualificacdo dos servicos, reunides de sensibilizacdo, workshops, inquéritos,
acoes de sensibilizacdo e formagdo. Cada um destes mecanismos contribui para recolher informacao
relevante, promover a melhoria continua e assegurar que as iniciativas estdo alinhadas. Todas elas
finalizadas com relatdrios, para ajudar ao levantamento de dados que ajudem a contribuir para que o

projeto continue.

Tabela 23. Indicadores de Monitorizagdo

- Volume de hospedes;
PROCURA - Volume de dormidas;
. MENSAL ANUAL
TURISTICA - Estada Média;
- Taxa de sazonalidade;
- Capacidade de alojamento;
4 - Preco médio;
OFERTA TURISTICA MENSAL ANUAL
- Proveitos totais;
- Fluxo de passageiros;
- Satisfagdo Global com a visita;
VISITANTE - Intencdo de regresso ao destino; MENSAL
- Intengdo de recomendacdo do destino;
- Nivel de importancia do turismo para a regido;
ESIDENTE L
RESIDENTES - Contribui¢do do turismo para a melhoria da qualidade de vida; ANUA
- Orgamento global por viagem;
PROCURA TURISTICA
DOS PRINCIPAIS - Destinos preferidos;
ANUAL
MERCADOS - Produtos turisticos preferidos;
EMISSORES P '
- Caraterizagdo sociodemografica;

Fonte: Elaboragdo propria

7.2.10. Modelo de Gestao

A aplicacdo do modelo de gestdo é considerada um fator fundamental para alcancgar a sustentabilidade,
envolve promover a intervencgdo do setor publico e privado, bem como a vontade politica e a comunidade
local (Pulido-Fernandez & Pulido-Fernandez, 2016). E essencial para aumentar a cooperacdo entre todas
as partes interessadas, o que permite aumentar a competitividade e respeitar o desenvolvimento
sustentavel (Fernandez-Tabales et al., 2017). E necessdrio estabelecer uma gestdo turistica eficaz, que

envolva todos os intervenientes do setor do turismo num determinado territdrio, onde possam partilhar
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os seus conhecimentos, ideias e aspiragdes, bem como planos para o desenvolvimento do turismo nesse
territério, numa perspetiva de sustentabilidade (Pulido Fernandez & Pulido Fernandez, 2015). O modelo
de gestdo, contempla diversos stakeholders que representam diferentes papéis e contribuem de forma
distinta para o crescimento e sustentabilidade da Serra da Lousa. A articulacdo entre todos estes é

fundamental para garantir o sucesso do presente plano estratégico.
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PARTE IV — CONCLUSOES

CAPITULO 8 - CONSIDERAGOES FINAIS
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8.1. Principais conclusoes
Neste capitulo, sintetizam-se as principais conclusdes da investigacdo realizada sobre as praticas de
marketing territorial e branding aplicadas a Serra da Lousa. Identificam-se as limitagGes encontradas ao

longo do estudo, bem como as recomendacdes para futuras pesquisas.

A investigacdo explorou o potencial turistico da Serra da Lousa, avaliando a sua capacidade de atrair
visitantes através de uma oferta diversificada, de qualidade e com valor acrescentado. Focou-se na
identificacdo de estratégias para valorizar os recursos naturais, culturais e infraestruturais da regiao,
promovendo um desenvolvimento turistico sustentavel e competitivo. O estudo analisou fatores como
os recursos disponiveis, as infraestruturas existentes e a capacidade de promoc¢ao da Serra da Lousa, com
o objetivo de assegurar uma promocado estratégica do destino que favoreca a comunidade local e
preserve o ambiente. Os resultados da investigagdo mostram que a Serra da Lousa possui um elevado
potencial turistico, mas enfrenta desafios na promocao e no posicionamento da sua marca. A criacdo de
uma marca territorial forte é fundamental para aumentar a competitividade do destino, necessitando de

uma estratégia de promocgdo estruturada que valorize os recursos naturais e culturais da regido.

A Serra da Lousa pode maximizar o seu potencial através de estratégias, superando a falta de visibilidade
e a fragmentacdo da oferta. A adogdo de praticas eficazes de promocdo e gestdo pode estabelecer a
regido como um destino turistico de referéncia, promovendo o desenvolvimento local sustentavel e
beneficiando a comunidade. Para aumentar o fluxo de turistas, é crucial a colaboracdo entre os diversos
stakeholders. No entanto, a auséncia de um documento estratégico claro tem dificultado a coordenacao
dos esforgos. A criagdo de um plano estratégico integrado é necessaria para garantir um desenvolvimento
sustentavel a longo prazo. O territério deve ser visto como uma fonte de criacdo de valor, resultante das
tradig¢Ges e da identidade local, conferindo-lhe significados emocionais, sociais e simbdlicos que o tornam
caracteristico (Marques et al., 2020). Construido a partir de intera¢Ges dinamicas entre diversos atores,
a sua gestdo vai além dos limites fisicos, exigindo a consideragdo de influéncias externas que impulsionam
o seu dinamismo e atratividade (Posch et al., 2024). A gestdo estratégica e o planeamento estratégico
sdo ferramentas fundamentais para promover a competitividade das regides. O foco é criar condig¢bes
que favorecam o desenvolvimento sustentdvel, impulsionando a economia local e o bem-estar da
populagdo. Assim, a gestdo e o planeamento estratégicos sdo essenciais para um crescimento equilibrado

e competitivo (Azevedo et al., 2011).

Cada territério é Unico, com particularidades sociais, econdmicas, politicas e culturais. Assim, o
planeamento estratégico deve considerar essas singularidades, evitando a ado¢do de modelos de outros
territorios (Minciotti & Silva, 2011). Os territorios devem definir um plano estratégico focado em aspetos

como o desenvolvimento sustentavel e econdmico, a igualdade entre as pessoas, um ambiente saudavel,
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a valorizagdo da cultura e dos produtos enddgenos. Este plano deve identificar as forcas e fraquezas do
territério, analisando a sua situacdo atual e promovendo o desenvolvimento com um olhar no futuro.
Além disso, é essencial gerir as politicas de forma a controlar e planear atividades (Azevedo et al, 2011).
No caso da Serra da Lousd, além de ser um territério rural é também um territério localizada em
montanha (Adelino e Carvalho, 2011). Os territérios de montanha dispdem de recursos naturais e
culturais distintivos que sustentam o desenvolvimento turistico, garantindo-lhes uma posi¢ao relevante
e competitiva no panorama atual dos destinos turisticos (Dobre et al., 2024). Os territérios rurais de
montanha dispdem de recursos naturais e culturais essenciais ao desenvolvimento turistico, o que os
coloca em posicdao destacada entre os destinos atuais. As dinamicas recentes confirmam a centralidade

destes recursos, sobretudo do patrimdnio natural e cultural (Blackstock et al., 2025).

A estratégia para o desenvolvimento da Serra da Lousa pretende posicionar o territério reforcando a
atratividade e valorizando os recursos existentes do territério. Uma das pecas essenciais para a sugestao
da estratégia, presente na dissertacdo é a metodologia utilizada, de natureza qualitativa e quantitativa.
A metodologia qualitativa foi baseada na realiza¢do de entrevistas semiestruturadas a atores publicos e
privados, com influéncia no desenvolvimento do territério. Enquanto a metodologia quantitativa foi
sustentada na aplicagcdo de inquéritos a visitantes. Neste sentido, analisar os pontos fortes e fracos
identificados através da metodologia permitiu delinear uma futura visdo estratégica em que se
consideram os aspetos favoraveis para potenciar o destino. Em resumo, a Serra da Lousa necessita de um
plano estratégico bem estruturado que se concentre na melhoria das estratégias de promogdo, na
segmentacdo do publico-alvo e na criacdo de uma identidade de marca forte. Recomenda-se a elaboracao
de um plano focado no posicionamento e na promocdo da Serra da Lousd, enfatizando uma identidade
de marca robusta e a melhoria das estratégias de comunicagdo. Este plano poderd aumentar o fluxo de
turistas e contribuir para a sustentabilidade e competitividade da Serra da Lous3, tanto a nivel nacional

como internacional.

Uma das principais recomendacdes da investigacao foi definir o produto "Walking and Cycling" como a
ancora do desenvolvimento turistico da Serra da Lousd, atendendo a crescente procura por opgdes de
lazer sustentavel. O pedestrianismo e o ciclismo, como atividades ao ar livre, promovem a satude e o bem-
estar, enquanto destacam as belezas naturais da regido, permitindo aos visitantes uma ligacdo mais
proxima com a natureza. Estas atividades estdo alinhadas com as tendéncias globais de turismo
sustentavel, promovendo um turismo de baixo impacto ambiental que respeita o ecossistema e incentiva

um uso consciente dos recursos locais.

Neste contexto, o walking & cycling pode valorizar a Serra da Lousd como um destino atrativo para

turistas que procuram experiéncias auténticas e contacto direto com a paisagem, reforgando o potencial
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da regido para se afirmar como um destino de turismo sustentavel. Esta estratégia ndo sé responde a
crescente demanda por turismo de aventura e ecoturismo, mas também contribui para o
desenvolvimento econdmico local, ao envolver a comunidade na oferta de servicos e infraestruturas
relacionadas com estas atividades. Assim, a valorizagdo deste produto como produto turistico central é
fundamental para o crescimento equilibrado e sustentavel da Serra da Lousa. O plano de marketing
territorial proposto para a Serra da Lousa visa promover a identidade da marca turistica da regido e o seu
posicionamento, garantindo que os publicos-alvo percebam de forma positiva a oferta do concelho.
Apresenta um conjunto de conclusdes que reforcam a importancia de um desenvolvimento turistico
sustentdvel, capaz de criar beneficios econémicos, sociais e ambientais. Entre os produtos com maior
potencial de crescimento destaca-se o walking & cycling, cuja relevancia é reconhecida no contexto da
regido. A estratégia delineada aposta na coesdo e na diferenciacdo deste produto no mercado,
sublinhando a necessidade de uma segmentagdo rigorosa e de um posicionamento eficaz para atrair os
publicos adequados. A analise da oferta e da procura assume um papel central, permitindo definir metas
ajustadas as exigéncias atuais dos mercados, que valorizam cada vez mais experiéncias auténticas e
responsaveis. Neste sentido torna-se igualmente fundamental o desenvolvimento de uma marca
territorial forte, capaz de unir os diversos stakeholders e de promover de forma articulada os recursos

naturais e culturais da Serra da Lousa.

O plano integra uma estratégia abrangente que cobre varias dreas-chave, incluindo a promocgao turistica,
orientada para posicionar a Serra da Lousd como um destino auténtico; a valorizacdo da autenticidade
local, preservando identidades e recursos naturais e culturais; o desenvolvimento integrado, que procura
beneficiar simultaneamente a comunidade e a economia através de uma gestdo responsavel do turismo.
A estas dimensdes somam-se o incentivo a um crescimento sustentdvel, o aumento responsavel do fluxo
turistico e o envolvimento da comunidade em préticas de educagao para a sustentabilidade. A visao
futura definida para a Serra da Lousa projeta a regido como um destino de turismo ativo, sustentado por
valores de preservacdo, cultura, desenvolvimento, sustentabilidade, envolvimento e cooperagdo. Neste
enquadramento, destacam-se objetivos estratégicos que visam fortalecer a identidade regional e
promover a oferta turistica de forma sustentavel. A comunicag¢do eficaz surge igualmente como um
elemento essencial, devendo a regido destacar a diversidade de atividades ao ar livre que oferece para
consolidar a sua afirmacdo enquanto destino de natureza. Em sintese, o plano apresenta uma bordagem
integrada e coerente para a promog¢do de um turismo de qualidade e sustentavel na Serra da Lous3,
valorizando os recursos locais e reforcando uma identidade auténtica que responda as expetativas de
turistas que procuram experiéncias Unicas, responsaveis e alinhadas com os principios da

sustentabilidade.
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8.2. Limitag¢Oes da investigacao
Durante a investigagao sobre o turismo e as praticas de marketing na Serra da Lousa, foram identificadas
varias limitacdes que condicionaram a profundidade e a abrangéncia do estudo, agrupadas em duas

categorias principais:

. Falta de Dados e Estudos A investigacdo revelou uma escassez significativa de estudos e dados
sobre turismo e marketing territorial na Serra da Lousa, o que comprometeu uma analise
detalhada do cendrio atual. Apesar dessa limitacdo, a pesquisa destaca-se pela inovacao,
posicionando-se como base para futuras investigacdes e estratégias de marketing que
respondam as necessidades da regido, fortalecendo assim o turismo local.

. Falta de iniciativa para colaboracdo Através da falta de resposta a diversas formas de contacto
com algumas entidades publicas e privadas, ndo contribuiu para o desenvolvimento da
presente investigacdo. Esta limitacdo estd relacionada com o nimero relativamente reduzido
de pessoas que foi possivel entrevistar. Idealmente o nimero de entrevistados associados a
gestdo estratégica do marketing territorial seria superior, e mais heterogéneo, mas por razoes
de cumprimento dos prazos previamente estabelecidos, bem como na dificuldade no acesso

aos entrevistados, tal ndo foi possivel.

8.3.  Futuras pesquisas

A investigacdo realizada permitiu evidenciar o elevado potencial da Serra da Lous3 enquanto destino
turistico emergente e demonstrou a pertinéncia de estratégias de marketing territorial orientadas para a
valorizacdo dos seus recursos enddgenos. Ndo obstante, permanecem diversas oportunidades de
aprofundamento que poderdo contribuir para um conhecimento mais robusto e abrangente do

fendmeno em estudo.

Sugere-se que investigagcOes futuras procedam a incorporacdo de um espectro mais alargado de agentes
territoriais, incluindo ndo apenas atores locais, mas também entidades de ambito regional. A inclusdo de
organismos regionais de desenvolvimento, representantes do setor empresarial, associa¢des setoriais e
estruturas intermunicipais podera proporcionar uma leitura mais abrangente das dinamicas territoriais.
Tal abordagem mitigaria as limitacdes inerentes a uma perspetiva exclusivamente local, permitindo
captar inter-relagbes, complementaridades e desafios que extravasam as fronteiras administrativas do

territorio.

Recomenda-se igualmente a realizagdo de inquéritos estruturados dirigidos a populacdo residente. A
auscultacdo da comunidade local constitui um elemento fundamental para compreender a sua percecdo

acerca do desenvolvimento turistico, o seu grau de envolvimento, bem como potenciais impactos
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socioculturais. A recolha de dados primdrios junto dos residentes possibilitaria uma avaliagdo mais
rigorosa do alinhamento entre as estratégias de marketing propostas e as expectativas, necessidades e

preocupacdes da populacao, reforcando, assim, a sustentabilidade social das iniciativas futuras.
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Anexo 1. Inquérito Visitantes

Serra da Lousa

0 presente inquérito realizado no ambito de uma dissertagdo do Mestrado em Turismo de
Interior, Educacgdo para a Sustentabilidade da Escola Superior de Educagdo de Coimbra
(ESEC) destina-se a todas as pessoas que visitaram o destino Serra da Lous3, que inclui
0s municipios de Miranda do Corvo, Lous3, Penela, Castanheira de Péra, Gois and Figueird
dos Vinhos.

O objetivo deste inquérito é recolher informagdes dos visitantes da Serra da Lous3 para
melhor promover € comunicar a marca deste destino turistico, perceber o que mais
valorizam na Serra da Lous3 e o que os atrai a esta regido, para potenciar o
posicionamento da Serra da Lousa como um destino turistico através das ferramentas de
marketing territorial, € fundamental entender como estas estratégias podem ser aplicadas
de forma eficaz.

A sua participagao vai nos ajudar a compreender melhor o papel da dos visitantes na
promo¢ao e sustentabilidade do turismo na Serra da Lousa.

Mais uma vez, reforgamos que este inquérito € anénimo e a sua participagéo é
fundamental para o avango do conhecimento nesta area. O tempo estimado para a
conclusdo deste questionario é de aproximadamente 8 minutos.

Agradecemos desde ja o seu apoio e contribuicdo para este estudo.

The present survey, conducted as part of a disseriation for the Master's Degree in Inland
Tourism, Education for Sustainability at the Coimbra School of Education (ESEC), is aimed
at all individuals who have visited the Serra da Lousa destination, which includes the
municipalities of Miranda do Corvo, Lous3, Penela, Castanheira de Péra, Gois, Figueiro dos
Vinhos, and Pedrégao Grande.

The objective of this survey is to gather information from visitors to Serra da Lous3 in
order to better promote and communicate the brand of this tourist destination, to
understand what they value most about Serra da Lous3, and what attracts them to this
region. By doing so, the goal is to enhance the positioning of Serra da Lousa as a tourist
destination through territorial marketing tools. It is essential to understand how these
strategies can be applied effectively.

Your participation will help us gain a better understanding of the role of visitors in
promoting and ensuring the sustainability of tourism in Serra da Lousa.

Once again, we emphasize that this survey is anonymous, and your participation is crucial
for advancing knowledge in this field. The estimated time to complete this questionnaire is
approximately 8 minutes.

We thank you in advance for your support and contribution to this study.
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Contexto da visita / Context of the visit

Ja alguma vez visitou a Serra da Lousd? / Have you ever visited Serra da Lous3a? *

() sim/Yes

() N&o/No

Contexto da visita / Context of the visit

Quantas vezes ja visitou a Serra da Lous3? / How many times have you visited
Serra da Lousa?

() 1vez / 1time
G 2
() 2-3vezes / 2-3times

() mais de 3 vezes / more than 3 times

Quais os municipios da Serra da Lousa que ja visitou? (podera selecionar mais do
que uma opgao) / Which municipalities in Serra da Lousa have you visited? (you
can select more than one option)

Lousd

Miranda do Corvo
Penela

Castanheira de Péra
Figueiro dos Vinhos

Gois

Dooogdo

Como Viajou? / How did you travel?

Sozinho / Alone
Casal / Couple

Grupo / Group

©OO0O0O

Familia / Family
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Como se deslocou, maioritariamente, durante a sua visita a Serra da Lousd ? / How
do you travel?

C) Carro alugado / rent-a-car
() Autocarro / public bus
() Viatura prépria / own car

(: ) Autocarro Turistico/ tourist bus

() Bicicleta/ bicycle

Qual o tempo da sua estadia? / How long do you stay?

(\_) N3o pernoitei / | did not stay overnight.
() 1noite /1 night
() 2noites /2 nights

() 3 oumais noites / 3 or more nights

Por que motivo optou por este destino/ Why did you choose this destination?*

e Viajar e estar junto com a familia e amigos / Travelling and being together with
-~ family o friends

(:Zl Procurar a novidade / Seeking novelty

(:I' Fugir da rotina / Escape from normal routine
(:Z' Razbes profissionais / professional reasons
(:Z' Descanso e Lazer / Vacation or Leisure

(7) Prética de Desportos / Sports

() Outra:
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Que atividade realizou ou tenciona vir a realizar? / Which activities have you
already done or you intend to do?

Passeios nas Aldeias do Xisto / trekking in xist villages
Circuitos turisticos / Organized tours
Desportos / Sports

Eventos culturais / cuitural events

coooo

Qutra:

Como obteve informacgdo acerca do destino Serra da Lousa? / How did you get
information about Lousa?*

Agente de Viagens / Operadores Turisticos / Travel Agency / Tour Operators
Feiras e Exposigdes / Fairs and Exhibitions

Guias de viagem/ Guide book

Internet/sites

Jornais generalistas / Newspapers and Magazines

Redes Sociais / Web Social Networks

Familiares / family

Amigos/ friends

O0OO0O0O00O0O0

™\
)
Ny

Qutra:

(

A promogado deste destino influenciou a sua decisdo de o visitar? / Did the
promotion of this destination influence your decision to visit it?

(_:) Sim, foi um dos principais fatores / Yes, it was one of the main factors
() Sim, influenciou um pouco / Yes, it influenced me a little
() N&o teve influéncia / Had no influence

Q Nao tomei conhecimento de qualguer promogao / | am not aware of any promotion.
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Qual foi 0 aspeto mais relevante da promogéao deste destino que o/a fez querer
visita-lo? / What was the most relevant aspect of the promotion of this destination
that made you want to visit it?

[[] Natureza / Nature

Aldeias do Xisto / Xist Villages
Clima / Climate

Gastronomia / Food
Artesanato / Handcraft
Tranquilidade / Serenity
Aventura / Adventure

Eventos / Events

Cooooooao

Qutra:

As expectativas criadas pela promogao do destino foram correspondidas durante
a sua visita? / Were the expectations created by the promotion of the destination
met during your visit?

correspondidas / - Exceeded expectations
Expectations were not met

A promogao do destino incluiu informagses uteis e praticas (como transportes,
alojamento, e servigos disponiveis)? / Did the promotion of the destination include
useful and practical information (such as transport, accommodation, and available
services)?

1 2 3 4 5

Né&o foram teis / They were 00 BED

) .\-/ . / [
A — \ Muito uteis / Very useful
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De modo geral, esta satisfeito(a) com a promogao turistica da Serra da Lousa?
/ Overall, are you satisfied with the promotion of tourism in the Serra da Lousa?

Muito insatisfeito / Very ) C) () (‘) ) Muito satisfeito / Very

) S

dissatisfied satisfied

Quais os aspetos que mais gostou na sua estadia na Serra da Lousa? (Selecione
até 3 opgoes) / What are the aspects that you most enjoyed in Serra da Lousa?
(select up to 3 options)

Natureza / Nature

Caminhadas / Trekking
Gastronomia / Gastronomy
Hospitalidade / Hospitality
Interesse Historico e Patrimonial
Tradi¢do, Costumes, Artesanato
Beleza Natural e Paisagistica

Eventos

Qooo0ooodd

Qutra:

Recomendaria a Serra da Lousa? / Would you recommend Serra da Lousa?

() Sim/Yes

'

N\

() Talvez / Perhaps

\_/

() N&o/No
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Pretende visitar a Serra da Lousa novamente ? / Do you intend to visit Serra da
Lousa again?

() sim/Yes
() Talvez / Perhaps

() Nao/No

Qual o seu grau de satisfagdo com a visita? / What is your level of satisfaction
regarding your visit?

Pouco Satisfeito / Litle O O O O () Muito satisfeito / Very much
satisfed i - satisfied

Perfil do visitante / Visitor profile

Género / Gender

() Masculino / Male

() Feminino / Female

(O Outra:

Idade

() Menos de 18 anos / Under 18 years of age
() 18-25 anos/years old
(_) 26-35anos/years old
(_) 36-45 anos/years old
(_) 46-60 anos/years old

(_ ) Mais de 60 anos/Over 60 years

140



Escola Superior de Educagédo | Politécnico de Coimbra

Estado civil / Civil status

Solteiro/Single
Casado/Married

Unido de facto/De facto union

Divorciado/Divorced

C ) Vidvo/Widower

Nacionalidade/Nationality

Habilitagdes literarias/Academic qualifications

() 9°ano/9th year

() 12° ano/12th year
Licenciatura/Bachelor's degree
Mestrado/Master’'s degree

Doutoramento/PhD

() oOutra:

Obrigado pela sua colaboragao / Thank you for your cooperation

Este questionario foi concebido para recolher dados abrangentes gue ajudem a entender as
motivacoes, a experiéncia e as expectativas dos turistas que visitam a Serra da Lous3,
fornecendo assim uma base solida para o desenvolvimento de estratégias de melhoria do
destino. // This questionnaire was designed to collect comprehensive data that will help to
understand the motivations, experiences and expectations of tourists visiting the Serra da
Lous3d, thus providing a solid basis for the development of strategies to improve the
destination.

Fonte: Elaboracgdo prépria
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Anexo 2. Respostas dos Stakeholders

L Inicio

1. Pode apresentar-se e explicar a sua ligac3o a Serra da Lous3?
E1l — “Sempre me lembro de fazer voluntariado na maternidade de arvores zutoctones. Atuzimente
reside numa Aldeia do Xisto e sou = coordenadora geral de uma associagao”.
E2 — “Sou apaixonado pelas atividades de contacto com 2 natureza. Fiz 2 opgdo de vida de vir morar
para o extremo sul da Serra da Lous3”.
E3 — “Desempenho funcdes nz C2mara Municipal na area do turismo. A minha ligagdo 3 Serra da Lousa
& tanto pessoal como profissionzl: sou natural destz regiZo e scompanho o trabalho efetuzado ao nivel
da gest3c de recursos turisticos”.
E4— "Trabzlho numza emprasa de animagao turistica na Serra da Lous3 e tenho uma ligacdo profissional

e emocional a regido”.
2. Qual o seu papel na promocao e desenvolvimento do turismo na regiao?

E1l— “Preservar e vzlorizar os) patrimoénic(s) cultural e natural, salvaguardando as tradigbes, a cultura
serrana e potenciando a conservacao dz natureza. Pretende-se causar um impacto positive nos modos
de vidz locais, que a chegada de visitantes n3o deverz descaracterizar, devendo até reforcar, atraves
das novas din3micas socioculturais geradas, no que tem de melhor, de mais auténtico. Fiel a estz linha
de pensamento, o projeto pode induzir dindmicas de desenvolvimento territorial positivas, tendo por
basze 3 perspetiva de que o turismo possa tornar-se num motor do Crescimento economico para as
comunidades locais, na potencializacdo e vzlorizagc3o do patrimonio, dos recursos endogenos, nas

tradicdes e na paisagem”.
E2 — “Sou consultor em turismo de naturezs, tendo participado como disse anteriormente na
estruturac3o de produto, oferta e infra-estruturas. Sou socio-gerente de uma empresz de operacio
turistica que traz turistas de todo o mundo 2o territorio. Tenho um projeto pessozl de alojamento TER
numaz aldeia do xisto que zloja turistas na regido™
E3 —* O meu trabalho consiste em scompanhar projetos, eventos & prestar apoio 30s visitantes”,
E4 — “Atividades que realizamos e do contacto direto com os visitantes™.

3. Como avalia a evolugao do turismo na Serra da Lous3 nos Gltimos cinco anos?
El—*“Tem vindo 2 aumentar gradualmente, especialments depois do COVID".
E2 — “Tem sido um eveolug3o positiva com aumento do nimero de turistas nacionais e estrangeiros”.
E3 —“Nz Serrz da Lous3 observa-se um fluxo turistico associado especialmente 3o turismo de natureza
e 3s zldeias do xisto. H2 também um crescente reconhecimento da Serrz como destino para desporto
de natureza, apesar disso € necsssario continuar a investir na promoc3o da oferta 2 na reducdo da

sazonalidade".
E4 —*0 turismo tem crescido, mas de formz pouco consistente e ainda aquem do potencizl da serra™.

Il. Perfil e Comportamento dos Visitantes

4. Qual o perfil predominante dos turistas que visitam a Serra da Lousa?
E1l — *O perfil predominante de turista & aquele que quer conhecer novos lugares, escapar 3 roting,
conhecer 2 beleza natural, desfrutar do tempo livre na companhia dos familiares e amigos, descansar,
conhecer o patrimonio e a culturz e conhecer as tradigées 2 os costumas”.
E2 — “N3o tendo dados ofidiais, penso que s30 turistas que procuram naturezs, desportos de natureza,
praias fluvizis e gastronomia. Os turistas nacionzais de segmento médio e os internacionzis medio-alto”.
E3 — “Predominam turistas nacionais, sobretudo familias e caszis, bem como praticantes de atividades

outdoor {caminhadas)”.
E4 — “0s visitantes s3o sobretudo familizs, jovens aventursiros e pessoas interessadas em natureza”,

5. Tem notado alguma mudanca no tipo de visitantes nos ultimos anos?
. _____________________________________________________________________________________________________________________|
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ﬁemos tido uma procurz por parte de Israel-itas que procuram destinos de Paz. mas 2 nossa
maioriz sd3o familias portuguesas”.
E2 —*Mais turistas ativos e mais turistas internacionais”.
E3 — “Sim, nota-se uma maior procura de visitantes mais jovens ligados ao desporto de natureza”.
E4 — *Tenho notado mais visitantes d= passagem, que ficam pouco tempo e gastam pouco™.
6. Que fatores acredita que mais atraem turistas para a regiao?
E1—*“Natureza e culturz”.
E2 — “Natureza, aldeias, trilhos, gastronomia, silencio, praias fluviais®.
E3 — “A autenticidade, a beleza naturzl dz sarra, as experiéncias das empresas de animagao turistica e
dos zlojamentos locais”.
E4 —“A natureza, as aldeias do xisto e as atividades 30 ar livre s30 os principais motivos de visita”.

1. Experiéncia Turistica e Desafios

7. Quais os principais produtos que diferenciam a oferta turistica da Serra da Lousd?
E1—*0 ponto diferenciador & sem duvida = rede das zldeizs do xisto 2 o Veado, s30 dois produtos que
marcam pelz diferenca. Tambem degustacdes de pratos tipicos — exemplo dz chanfana, o atelier da
broz de milho branco e do queijo e os passeios de jipe na altura da brama dos veados™.
E2 — “E um destino ainda pouco zfetado por overtourism. Tem vida selvagem (Veados). Tem muita
oferta de trilhos. Tem agua no ver3o e praias fluvizis. Bom preco qualidade. Boa acessibilidade™
E3 — “Os principais produtos s3o o turismo de natureza e aventura, as aldeias do xisto @ 3 gastronomia
local®.
E4 — “Trilhos, vidz selvagem, aldeias tradicionais e patrimonio historico s3o produtos fortes e
diferenciadores".

8. A oferta turistica da regido encontra-se adaptada a procura atual e potencial?
E1l— “Sim, mas falta melhor acessibilidades e parar a5 ameacas do eucalipto 2 mimosa e aumento de
cortes rasos que destroi 2 nossa floresta e rede natura 20007,
E2 — “Pouco zlojamento de gualidade. Dificuldade gritante ou falta de coordenacdo da restauragdo de
modo a haver disponivel todos os dias da semana e a todas as refeicdes. Poucos servicos nas aldeias
locais ou remotos™.
E3 —“H2 espaco para melhorar a promog3o e reforcar 2 qualidade de alguns servicos™
E4 — “A oferta responde parcialments 2 procurz, mas ainda fzitam organizacio, infraestruturas e
servigos complementaras”.

9. 0O que poderia incentivar os turistas a prolongar a estadia?
El — “C que poderia fazer para que o5 turistas pudessem ficar mais tempo erz os agentes locais
poderem trabzlhar mais em rede para gue houvesse mais programas vendaveis”
E2 — “Faita uma promogao mais eficiente, uma programacao cultural todo o ano, manutencdo dos
trilhos™
E3 — “Maior diversificacio de eventos 3o longo do ano, a promogio de pacotes integrados de
zlojamento e experiéncias e zinda a melhoria dos transportes e acessibilidades™
E4 — “Pacotes integrados, mais eventos & melhor alojamento sjudariam a prolongar as estadias™

10. Quais os principais desafios ao desenvolvimento turistico na Serra da Lousa?
E1—*“Colocar 2 ADSL {Agénciz de dezznvolvimento da Serra da Lous3 ) em funcionamanto pelos agentes
locais & n3o 05 municipios”.
E2 — “Mazior trabalho em rade entre parceiros privados e também entre entidades que fazem a
promogao turistica™
E3 — “Os principais desafios s30 a sazonalidade, 3 falta de recursos humanos no setor, a necessidade de
melhores acessibilidades e uma maior & melhor promocZo e articulagZo entre entidades e operadores
privados”.
E4 — “0Os maiores desafios s3o a falta de planeamento, a promoc3o insuficiente e a pouca articulagio

entre entidades".
. _________________________________________________________________________________________________________________________________________________|

143



Mestrado em Turismo de Interior, Educagdo para a Sustentabilidade

e
V. Promocgao e Identidade Turistica

11. Considera que a Serra da Lous3 tem uma identidade turistica bem definida, considerando os
seus valores e atributos proprios?
E1—"N3o, devia-se criar um mapa turistico sem fronteiras de municipios. Cada um puxa a brasa 2 sua

sardinha".
E2 — “Nem por isso. Acho que deveria aproveitar mais sinergias com as Aldeias do Xisto que € uma
marca mais forte. Precisa de largar 2 dependéncia da vila da lous3”.
E3 —“Sim, a identidade da serra € associada 3 naturezs, as zldeizs  as atividades de turismo ativo. No
entanto, € importante continuzr @ desenvolver a promogao 8 uma maior COMUNICacio & COoperacio
entre as entidades".
E4—*“A serra tem identidade, mas ndo esta totalmente definidz nem bem comunicadz”.

12. Quais sdo as principais forgas e fraquezas da promogao turistica atual?
E1l— “Forgas - Pzisagem, Cultura gastronomica, Faunz e Flors; Fraquezas - Dastruig3o da paisagem por
madeireiros e fzlta de trabalho entre municipios®.
E2 — “Forgas: os veados e o downhill e o rali de portugal. Fraquezas: o risco de incendio, a faltz de bons
servicos e de mais infra-estruturas, a falta de gestZo de fluxos turisticos”.
E3 — “Como forcas destaco o crescente reconhecimento das Aldeias do Xisto. Como fraguezs, a
necessidade de reforcar a promogZo internacional & de criar contetidos dirigidos 2 publicos especificos.
E4—“A promogao tem boas iniciztivas, mas e irregular e pouco forte fora da regido”.

13. Que estratégias promocionais considera mais eficazes?
El-x
E2 —“Todas eles s30 importantes” - Redes sociais, eventos, parcerias, marketing digital.
E3 — “Como estratégias promocionais considero benefico a vzlorizago de storytelling ligado a
identidade loczl e conteldos multimédia de qualidade que evidenciem as expariéncias que o destino
oferece™
E4— “Campanhas digitais continuas e parcerias estratégicas seriam mais eficazes”.

V. Sustentabilidade e Desenvolvimento Territorial

14. Como vé a relacdo entre turismo e sustentabilidade na Serra da Lousa?
E1 - “Haver mais apoios entre os municipios e o ICNF na promogao®.
E2 - “E uma relac3o essencial e indispenszavel. Tem sido pouco trabzlhadz. Devem ser estzbelecidas

capacidades de cargz maxima e em loczis como o Tzlasnal e outros onde se regista esporadicamente
excesso de pessoas este devia ser limitado por pré-registo ou por limite de capacidade de
estacionamento. Devia pensar-se num shuttle turistico para acesso 3os trilhos e as aldeias e proibigio
de viaturas”™.
E3 — “A sustentabilidade & essencial para preservar o destino. A regido tem feito progressos com a
conservagao da natureza e a valorizacio das aldeias. Contudo, a press3o turistics em alguns periodos
do ano exige planeamento continuc”.
E4 — “A relzcdo entre turismo e sustentabilidade preccupa-me, porque zlgumas zonas comecam a
mostrar sinzis de pressac”.

15. A economia e a comunidade local beneficiam suficientemente do turismo?
E1—“Deviz era haver mais incentivo de habitagZo e trabalho para haver mais ocupacio nas aldeias que
est3o zbandonadas”.
E2 — “N3o. Deveria ser promovida 3 participacao publica nas decisdes estratégicas e aplicados fundos
em projetos locais propostos pela comunidade”.
E3 — "0 turismo contribui sobretudo para o alojamento, restauragio e animagao turistica. Contudo,

zindz se poderiz explorar formas de aumentar 2 mzior distribui¢do da procura 2o longo do ano e mais
formas de promover o retorno econdmico do turismo para a comunidade®.

E4—*“A comunidade beneficiz, mas ndo o suficients devido ao turismo de curta duragdo®.
1
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. 16. Que iniciativas poderiam ser implementadas para fortalecer a identidade & competitividade
do destino?

E1—“Guardids da Natureza da Serra da Lous3".
E2 — “A serra da lous3 sozinha nZo e nada em termos turisticos, a escala mundial. Precisa de estar
inserida em redes e com isso afirmar 2 sua competitividade e as suas vantagens competitivas. O turismo
vai crescer, mas corre o risco de crescer mal, concentrando-se nos mesmos locais, provocando mas
experiéncizs. Urge ser ordenado @ n3o haver receio de tomar decisées que limitem determinada
visitac3o no tempao e no espaca”.
E3 —*Melhorar a3 acessibilidade e a promog3o conjunta entre municipios”.
E4 — *Uma marca territorizl forte, melhores acessos e mais iniciativas culturais ajudariam a reforcar a
competitividade".

17. Como avalia a colaborag3o entre entidades publicas e privadas?
El— “Pouca colaboracdo entre os agentes. Criar medidas de fisczlizacdo para 2 gest3o florestal  dar
mais apoios dos municipios 205 agentes locais”.
E2 — “Criar um polo da ADXTUR com mediadores de desenvolvimento turismo parz a serra dz lous3”.
E3 — “A colaboragzo tem vindo 3 melhorzr, zindz assim € necessario manter um dialogo continuo e
centrar esforcos na promocao do turismo conjunta™
E4—*“A colaboracZo entre entidades zinda e fraca 2 pracisa de maior coordenzacdo e continuidade”.

VI. Conclusdo e Sugestoes

18. Que sugestdes daria para melhorar a experiéncia dos turistas na regido?
E1—“Criar pacotes de experiénciz turistica mais diferenciadoras e utilizar o saber fazer na aposta™.
E2-x
E3 — “Reforcar 2 informacao digital, aumentar a oferta de atividades ao longe do ano e criar produtos
integrados que combinem natureza, culturz e gastronomia™.
E4 — “Melhor sinalizagdo, mais transporte interno e melhor organizacdo do fluxo de visitzntes
melhorariam muito a experiénciz®.

19. Como vé o futuro do turismo na Serra da Lousa?
E1-"Pouco risonho :(*.
E2 —“Vejo um futuro brilhante, com ameaga crescante dos incéndios no ver3o™.
E3 — “Vejo um futuro promissor, pois 2 Serrz da Lous3 reune condi¢bes excecionais para se afirmar
como destino de natureza de referénciz”.
E4 — “Vejo potencial para crescer, mas 50 se houver mais cooperac2o, investimento e planeamento a

longo prazo”.
I —

Fonte: Elaboracdo prépria
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Anexo 3. J3 visitou a Serra da Lousa?

Ja visitou a Serra da Lousa?
7%

= 5im
= Mao

93%

Fonte: Elaboracdo propria

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 4. Quantas vezes ja visitou a Serra da Lousa?

Quantas vezes ja visitou a Serra da Lousa?

5%

m ]l ver
= 2-3 vezes

= mais de 3 vezes

Fonte: Elaboracdo propria
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Anexo 5. Quais os municipios da Serra da Lousa que ja visitou?

Quais os municipios da Serra da Lousa que ja visitou?

pencl N 110
Miranda do Corvo - [ 250

cois NG =
Figueird dos Vinhos _ 43
Castanheira de Pera _ 74

0 50 100 150 200 250 300

touss | o2s

350

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 6. Qual foi o motivo de escolha da Serra da Lousa?

Qual foi o motivo de escolha da Serra da Lousa?

6%

® Descanso e Lazer

® Familia & amigos

® Fugir da rotina

® Patica de desportos
® Procurar a novidade

® Razbes profissionais

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 7. Que atividade realizou ou tenciona vir a realizar?

Que atividade realizou ou tenciona realizar?

Trail Running I 150
Percursos Pedestres [ 210
Passeio nas Aldeias do Xiste [N 01
Geocaching [[INNININGEEEEE 1:0

Circuitos turisticos [ 24
Ciclismo I -:

1T I 120

0 50 100 150 200 250 300 350

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 8. Como obteve informagdo sobre a Serra da Lousa?

Como obteve informac¢do sobre a Serra da Lousa?

6%
= Agentes de viagens / Operadores
turisticos 109
= Feiras e exposicies 0%
& Guias de viagem 654
= Internat
= Jornais

= Recomendacdes de familiares e
amigos 10%

= Redes sociais

A%

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 9. Aspeto mais relevante da promogdo deste destino?

Aspeto mais relevante da promogao deste destino?

Aldeias do Xisto NI 20
Artesanato [ 42
Aventura I 123
Clima W 5
Desporto I, 182
Eventos I 210
Gastronomia I 147
MNatureza IIINNNEEGGGGGN 54
Tranquilidade NG =

1] 50 100 150 200 250 300 350

Fonte: Elaboragao prépria

Anexo 10. A promogao deste destino influenciou a sua decisdo de o visitar?

A promocgdo deste destino influenciou a sua decisdo
de o visitar?

10%

8 5im, foi um dos principais

fatores .

5 Sim, influenciou

s Nio teve influéneia 52%

s Mao tomei conhecimento de

gualquer promogac 25%

Fonte: Elaboragdo proépria
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Anexo 11. Expetativas criadas pela promogdo do destino foram correspondidas?

As expetativas criadas pela promogdo do destino foram
correspondidas durante a sua visita?

10%
304
= Discordo totalmente 15%
= Discordo
= Mermn concordo nemn discordo

= Concordo

= Concordo tetalmente

25%

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 12. A promogado do destino incluiu informagdes Uteis e praticas?

A promogao do destino incluiu informagdes Gteis e
praticas?

= Nem concordo nern discordo
= Concordo

s Concordo totalmente

5%
15%
= Discordo totalmente
= Discordo
15%

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 13. Qual foi o aspeto que mais gostou na sua estadia na Serra da Lous3?

Qual foi o aspeto que mais gostou na sua estadia na
Serra da Lousa?

Aldeias do Xisto | 204
Beleza Natural e Paisagistica (I =21
Caminhadas NN 160
Eventos [INNIIINIIENENEGEGNGNN 7
Gastronomia [N 0
Hozpitalidade I 75
Interesse Histérico e Patrimonial [N 55
Matureza (I 23

Tradigio, Costumes, Artesanato [ 36

0 50 100 150 200 250 300 350

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 14. Esta satisfeito(a) com a promocado turistica da Serra da Lousa?

De modo geral, esta satisfeito(a) com a promocao
turistica da Serra da Lous3?

s Discordo totalmente

= Discordo

= Nem concordo nem discordo 15%
= Concordo

= Concordo totalmente

Fonte: Elaboragdo prépria
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Anexo 15. Recomendaria a Serra da Lousa?

Recomendaria a Serra da Lousa?

28%
= 5im
= Talvez

329%

Fonte: Elaboragdo prépria

Anexo 16. Pretende visitar a Serra da Lousd novamente?

Pretende visitar a Serra da Lousa novamente?

BT 7%
=5im
= Talvez
= MN3o -
25%

Fonte: Elaboracgdo prépria
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Anexo 17. Qual é o seu grau de satisfagdo com a visita?

Qual é o seu grau de satisfacao com a visita?

10%

= Muito insatisfeito

= Insatisfeito

s Mem satisfeito nem insatisfeito
= Satisfeito

® Muito satisfeito

Fonte: Elaboragdo prépria
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