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Marketing de Destinos Turisticos: Projeto para potencializar a regido turistica de Sico

Resumo: Localizada no centro de Portugal, Sicé apresenta-se como uma regido turistica
repleta de potencialidades e oportunidades pouco exploradas. Este territdrio, que se
delimita através das fronteiras dos municipios de Penela, Ansido, Pombal, Alvaiazere,
Condeixa-a-Nova e Soure, é o diamante em bruto que se pretende lapidar através de
ferramentas de marketing. O presente projeto visa, através do marketing aplicado ao
setor turistico, a melhoria deste destino com a dinamizacao, promocao e revitalizacao de
recursos histdricos, gastrondmicos, naturais, culturais e naturais existentes. O
desenvolvimento e a evolugdo de uma imagem sdlida e fidedigna deste destino turistico
sdo alguns dos propésitos, elevando a regido a um novo patamar do turismo nacional e

internacional.

O destino turistico em enfoque é apresentado ao detalhe nas suas mais diversas facetas,
0 que permite uma visdo transversal sobre as suas valéncias, potencialidades e
dificuldades. Neste seguimento, sdo ainda identificados os problemas — territoriais e
setoriais — que a bibliografia identifica, servindo estes aspetos como ponto de partida
orientador de um projeto que pretende impulsionar Sicé e o seu turismo. Ademais,
também o papel que o marketing representa para o turismo é explanado, fundamentando

a pertinéncia das suas ferramentas para a otimiza¢do do setor.

A combinacdo de estes aspetos com a metodologia aplicada por via de entrevistas e
inquéritos por questiondrio resulta na producdo de uma brochura turistica, uma
compilacdo do trabalho desenvolvido com o objetivo de sintetizar informacao dirigida a
comunidade académica, a negdcios locais, a entidades turisticas publicas e privadas e

também aos turistas.

Palavras-chave: Marketing, Turismo, Destinos, Territdrio, Sicd
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Tourism Destination Marketing: Project to Enhance the Sicé Tourist Region

Abstract: Situated in the heart of Portugal, Sicd presents itself as a tourism region replete
with untapped potential and opportunities. This territory, delineated by the municipal
boundaries of Penela, Ansido, Pombal, Alvaidzere, Condeixa-a-Nova, and Soure, is a rough
diamond that this project aims to polish through marketing strategies. The current project
seeks, through the application of marketing to the tourism sector, to enhance this
destination by invigorating, promoting, and revitalizing its existing historical, gastronomic,
natural, and cultural resources. The development and evolution of a solid and reliable
image for this tourist destination are among the objectives, aiming to elevate the region

to a new echelon in national and international tourism.

The tourist destination under focus is presented in detail across its diverse facets, allowing
for a comprehensive overview of its strengths, potentials, and challenges. Subsequently,
the territorial and sectoral issues identified in the literature are also delineated, serving
as a guiding foundation for a project designed to propel Sicé and its tourism sector
forward. Furthermore, the role of marketing in tourism is expounded, substantiating the

relevance of its tools for sector optimization.

The synthesis of these elements, combined with a methodology employing interviews and
questionnaire surveys, culminates in the production of a tourist brochure. This
compilation of the developed work aims to distill information tailored to the academic

community, local businesses, public and private tourism entities, and tourists alike.

Keywords: Marketing, Tourism, Destinations, Territory, Sicé
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1.1. Contextualizag¢ao e relevancia do tema

Num contexto cada vez mais informado e consciente acerca do poder do marketing
enquanto ferramenta fomentadora dos mais variados produtos e servicos, quando
associado ao setor turistico, diversos sdao os casos de sucesso em que destinos aumentam
a sua popularidade exponencialmente. O presente projeto procura utilizar o marketing de
destino turisticos como um meio, para atingir um fim bastante claro: a potencializacdo da
regido turistica de Sicé. Trata-se, portanto, de uma tentativa de melhoria do territério em
variadas dimensdes, afastando os turistas em territério nacional de localizagbes mais
massificadas e procurando reequilibrar a distribuicdo de estes de uma forma sustentavel

e conscienciosa.

O estudo que sera realizado é nada mais que o resultado do mundo globalizado no qual
nos inserimos, que coloca o setor turistico como um aspeto pertinente quer para os
territdrios, quer para os turistas e comunidades locais. Torna-se fulcral analisar e
depreender qual o trajeto que o turismo realizou ao longo das décadas, como é que os
destinos se tém alinhado com o mercado nas suas dimensdes ambientais, econdmicas e
sociais, e de que modo esta pratica se tornou uma tendéncia crescente na vida da

populagdo mundial.

Efetivamente, o setor turistico representa para os destinos uma oportunidade aliciante
de evolugdo dos mesmos. Tendo em consideragdao uma perspetiva primaria, na qual
meramente a dimensao financeira é equacionada, o turismo representa uma forma eficaz
de atrair investimentos e capital para os territdrios, contribuindo para o produto interno
bruto (PIB) de um qualquer pais ou nacdo. Também as infraestruturas, equipamentos e
demais acessibilidades sdo, através da atividade turistica, alvo de intervencGes que se
revelam positivas, quer para visitantes, quer para as comunidades locais, que beneficiam

direta e indiretamente com esta dinamica (Baltazar & Reis, 2019).

A sociedade atual, numa visdo global e transversal, apresenta tendéncias crescentes de
interesse em atividades de 6écio e lazer relacionadas com o setor turistico, que
proporcionem experiéncias enriquecedoras, servicos de exceléncia e produtos de

qualidade (Camara et al., 2023). E também deveras relevante o facto de esta mesma
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sociedade de centrar na vertente tecnolégica e digital, sendo esta uma ferramenta de

apoio as suas viagens e visitas (European Commission, 2023).

Assim sendo, torna-se importante compreender de que forma os territérios se podem
apresentar ao seu publico-alvo — os turistas — bem como quais os modos de atuag¢do no
processo de comunica¢do do destino enquanto uma marca bem definida. Aqui surge a
vertente do Branding Territorial, que pretende afirmar-se como uma estratégia de
posicionamento e comunicac¢ao, respondendo a uma necessidade emergente de distingdo
da concorréncia (Chukurna & Nikolaiev, 2021). Neste sentido, é importante decompor e
estudar, passo a passo, o hexagono do Branding Territorial, esquema apresentado por
Anholt (2005) e que explana quais os aspetos-chave a ter em consideracdo no processo
de promocdo de um local: as marcas exportadas, as pessoas, a politica em vigor, o

investimento, a cultura e o patrimdnio, e o préprio turismo.

E na esfera do turismo, que atualmente assume um papel fundamental na economia
global, que se estabelecem vantagens diversas para os territérios e redes corporativas,
pelo que qualidade da sua comunicacao deve ser privilegiada. Efetivamente, a informacao
vinculada pela comunicacdo é, na presente década, parte integral de qualquer industria,
ndo sendo o turismo uma excecdo. Revela-se assim a pertinéncia do marketing turistico
que, derrubando as barreiras do marketing tradicional, oferece alternativas mais simples,
direcionadas para o mundo globalizado e com favoravel relacdo de custo-beneficio. Estas
estratégias devem ser ainda capazes de acompanhar a fervorosa mudanca de tendéncias
de procura turistica, numa tentativa incessante de ir ao encontro de necessidades e

gostos dos turistas, analisando os seus comportamentos (Chaudhuri, 2018).

Tendo em conta este contexto, é importante focar o territdrio a abordar. De acordo com
Rosa (2019), a regido do Sicd, localizada na Regido Centro de Portugal, trata-se de um
destino de elevada riqueza patrimonial, paisagistico, geoldgico e cultural. Dado o valor
turistico que este territdrio detém, torna-se fulcral analisar o contexto em que se insere
e suas particularidades, de modo a que seja possivel através do Marketing Territorial

desenvolver propostas que visem a evolugdo do turismo na regido.
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1.2. Problema de pesquisa

Como base para o desenvolvimento do presente projeto, que visa potencializar a regido
turistica de Sico através do estudo do Marketing de Destinos Turisticos, torna-se
impreterivel compreender e tragar respostas para a questao: “de que modo o marketing

permite a revitalizacdo do destino turistico de Sicé?”

1.3. Objetivo do estudo

Através do projeto a conceber ambiciona-se de modo transversal que, o Sicd, enquanto
destino turistico, se apresente como forte e competitivo, residindo na mente dos seus
potenciais clientes — os turistas — uma imagem positiva, cativante e modernizada.
Partindo deste pressuposto geral, que aspira o sucesso do territério, possivel de
quantificar através de indicadores como o aumento da estada média ou o aumento
numero de visitantes no destino, podem ainda identificar-se outros objetivos que se

pretendem alcancar através do projeto de Marketing de Destinos Turisticos.

Desde logo, impde-se o objetivo premente do destino Sico se adaptar as necessidades dos
seus consumidores, estabelecendo um vinculo entre a procura e a oferta. Pretende-se
igualmente reparar a qualidade percebida do destino, uma vez que a este se encontram
relacionada memdrias do seu passado. Sobre esta meta, imp&e-se a tarefa de se construir
uma imagem sélida e fidedigna, que capte a atencdo do turista e |lhe provoque o desejo
de deslocagdo até ao local de modo a vivenciar a experiéncia que reside na sua mente,

fruto das diversas mensagens de marketing transmitidas pelo destino.

A estes objetivos soma-se ainda o propésito de se obter fidelizagdo por parte do turista
sobre Sicd, o que pressupbe a satisfacdo das suas necessidades, e o de reconhecer
notoriedade a escala regional, nacional ou até mesmo internacional. Do ponto de vista do
turismo atual, o Marketing de Destinos Turisticos, neste caso para a regidgo de Sico,
pressupde particularidades as quais devemos atender e objetivar. Assegurar a diminui¢do
da taxa de sazonalidade local e atuar de modo sustentavel nas dimensdes sociais,

ambientais e econdmicas sdo exemplos disso mesmo.
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Por fim, revitalizar os recursos patrimoniais existentes é outra das metas tracadas, sendo
estes um aspeto fundamental da oferta turistica na regido de Sicé. Neste objetivo
considera-se a dimensao cultural e natural, uma vez que extensa é a lista de elementos
considerados um ponto de interesse para visitantes que se queiram descobrir a esséncia

do territério.
Em suma, apresentam-se os seguintes objetivos:

e Capacitar a criacdao de uma imagem fidedigna e sélida do destino turistico de Sico;

e Contribuir para a revitalizacdo do destino turistico de Sicd bem como dos seus
recursos patrimoniais;

e Valorizar a fidelizacdo do turista nacional e internacional com o destino turistico

de Sicé.

1.4. Estrutura do trabalho

O presente documento segmenta-se em oito capitulos que considero fundamentais para
a exploragdo e andlise da tematica em foco. Inicia-se, portanto, com o capitulo
introdutivo, o Capitulo 1, que explana a relevancia do objeto de estudo do Marketing de
Destinos Turisticos, bem como apresenta os problemas territoriais e setoriais apurados,

gue permitem tracar o objetivo de projeto que me proponho a planificar.

Num segundo passo, no Capitulo 2, procura-se esbogar uma descri¢do da regido de Sico
de modo transversal e integral, abordando-se dimensdes diversas consideradas essenciais
para a compreensdo de dinamicas internas e externas de este que é o destino turistico
em abordagem. Neste ponto sdo consideradas ndo sé informacdes relacionadas com a
industria do turismo no territério, mas também outros pontos relacionados com multiplas

questdes sociodemograficas.

O enquadramento tedrico, no Capitulo 3, que é um capitulo fundamental no
desenvolvimento deste trabalho, aspira a associacdao da vertente do marketing com o
setor turistico, espalhando estudos que, tendo sido realizado num espaco temporal
relativamente recente, traduzem perspetivas atuais sobre o tema. Do ponto de vista

conceptual, serve como uma linha orientadora de préximos segmentos deste documento.
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Numa fase posterior, no Capitulo 4, é delineada a metodologia a ser utilizada, tendo-se
em consideracdo os objetivos que se pretendem alcancar e a informacao que se pretende
apurar. Essa mesma informacao, obtida na andlise e interpretacdo dos resultados, sera
deveras util no momento da redacao da descricao do projeto, sendo este um dos pontos

mais fundamentais do presente documento.

Ja no Capitulo 5 sdo apresentados todos os dados obtidos através da aplicacdo da
entrevista e do inquérito por questionario, que permitem obter uma visao geral sobre o
territdrio. Neste segmento, o enfoque recai sobre a dimensdo turistica, promocional,

patrimonial e social da regido em estudo.

O Capitulo 6, sendo o resultado de informacdes e dados apurados nos capitulos
anteriores, explana a produc¢do de uma brochura turistica - consultavel no Anexo 3) -,
descrevendo a sua pertinéncia e adequacdo face ao enquadramento territorial
demonstrado. Esta seccdo do presente documento mostra ainda o publico-alvo dessa

mesma brochura e a conveniéncia da sua analise e interpretacao.

Segue-se o Capitulo 7, no qual a reflexdo critica é realizada face a toda a experiéncia da
investigadora ao longo da producdo do presente documento. Esta reflexdo abrira espaco
a ponderacdao e andlise sobre todo o processo inerente ao projeto, incluindo-se
consideracGes acerca dos pontos positivos e negativos, aspetos de melhoria e

aprendizagens alcangadas.

Consequentemente, por fim, no Capitulo 8 tecem-se as devidas conclusdes acerca do
projeto e de como este podera contribuir para o futuro da regido turistica de Sicd. Nesta
sec¢do, para além da conclusdo, sdo também apontadas as limitagOes verificadas bem
como sugestdes de investigacdo futura. Apresentar-se-a ainda a bibliografia que baseou

a producdo deste trabalho final de mestrado.
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2. DESCRICAO DA REGIAO DE SICO
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2.1. Enquadramento geografico

De carateristicas predominantemente rurais, o territério de Sicd encontra-se localizado
na zona sudoeste da regido centro de Portugal (inerente a NUT Il), agregando um total de
seis municipios ao longo de cerca de 1500km?, trés na Regido de Coimbra (inerente a NUT
Il), e outros trés na Regido de Leiria (inerente a NUT Ill). A designacdo estende-se pelas
areas de Penela, Ansido, Pombal, Alvaidzere, Condeixa-a-Nova e Soure, concelhos estes
que, a excecao de Pombal, correspondem a territérios de interior. Esta é uma regido na
qual a agricultura, a pecuadria e o artesanato, que foram outrora os principais motores da

economia, apresentam tendéncias crescentes de abandono (QUERCUS, 1999).

A nomenclatura “Sicé”, ou “Terras de Sicé”, remete para o nome de uma das serras mais
afamadas da regido — a Serra de Sicé —, que atinge o seu ponto de maior altitude a 553
metros. A geomorfologia da regido é um dos aspetos que desperta mais interesse, sendo
esta deveras singular nos processos de evolugdo carsica que apresenta ao longo de todo

0 macicgo calcario de Sico (Instituto de Estudos Regionais e Urbanos, 2002).

O Rio Arunca e o Rio Nabdo sdo as principais linhas de agua da regidao de Sicd. O Rio
Arunca, que nasce em Albergaria-dos-Doze e atravessa os municipios de Pombal e de
Soure, estende-se ao longo de 60 kms e desagua em Montemor-o-Velho, onde encontra
0 maior rio portugués — o Rio Mondego -, que por sua vez desagua no Oceano Atlantico,
na cidade costeira da Figueira da Foz. Ja o Rio Nabao, afluente do Rio Zézere, desenvolve
o seu caudal nos municipios de Ansido e Alvaiazere, seguindo rumo a sul onde ganha

protagonismo ao atravessar a cidade templaria de Tomar (Infopedia, 2024).

2.2. Enquadramento demografico

Atendendo as caracteristicas predominantemente rurais da regido de Sicd, nas quais a
baixa densidade populacional é uma realidade verificavel, torna-se imprescindivel a
recolha de dados demogréficos que auxiliem a compreensdo desta area geografica. De
acordo com a Pordata (2024), os seis municipios que constituem o territério em estudo —
Alvaidzere, Ansido, Condeixa-a-Nova, Penela, Pombal e Soure -, totalizavam 108 483

habitantes em 2021. Pombal apresentou-se como o municipio mais populoso, com 51170
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individuos, e Alvaidzere revelou-se o municipio menos populoso, com 6 238 individuos.
Note-se que todo o territdrio de Sicé apresenta quebras demograficas face a resultados
do mesmo estudo em 2011, sendo estas mais acentuadas em Alvaiazere (-14,4%), Ansido

(-11,3%) e Soure (-10,3%).

Soure é ainda o municipio que regista a taxa de mortalidade sénior mais elevada com
11,2%, superando a média nacional que, no ano de 2022, se encontrava nos 10,4%. E
seguindo de Pombal (10,0%), Alvaiazere (9,7%), Condeixa-a-Nova (9,2%), Ansido (8,9%) e
Penela (8,4%), que nesse mesmo ano se situavam abaixo do registo médio portugués. No
ambito da habitacdo, apesar de todos os valores serem inferiores aos dados recolhidos
em 2011, apresentando assim tendéncias decrescentes em todo o territério de Sico, a
percentagem de populagdo com alojamento préprio supera os 80%, sendo mais elevada

em Penela (88,2%) (Pordata, 2024).

No que concerne ao panorama econdémico-financeiro da populagcdo de Sicd, o ganho
médio mensal no ano de 2019 alcangava o seu maximo em Pombal, com um valor de 1
025€ por més, e o minimo em Alvaidzere, com um valor de 888€ por més. Efetuando-se
uma analise transversal do valor ganho em toda a regido, é possivel afirmar-se que todo
o territério de Sicd se encontra abaixa do ganho médio mensal nacional, afixado em 1
206€. Ademais, observando os resultados da taxa de desemprego e inscricdo no IEFP no
ano de 2022, verifica-se que em todos os municipios as percentagens obtidas sdo
inferiores a percentagem nacional (4,6%), sendo Soure (4,0%), Ansido (3,6%) e Alvaidzere

(3,3%) os territérios que mais se aproximam (Pordata, 2024).

2.3. Enquadramento econémico

2.3.1. Investimento e migragao

Segundo a Pordata (2024), no ano de 2021, Condeixa-a-Nova foi o concelho que mais
investiu em cultura e desporto, representando esta temdtica 17,3% das despesas. Os
dados indicam que, seguidamente, os concelhos que mais se destacaram neste sentido
foram Penela (13,4%), Ansido (11,0%) e Pombal (10,5). Ocupando os ultimos lugares

encontra-se Alvaidzere (8,7%) e Soure (4,7%). Note-se ainda que, comparativamente a
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valores recolhidos em 2001 sobre este mesmo tema, se verifica um desinvestimento
generalizado na cultura e desporto, sendo Ansidao o Unico municipio a contrariar essa

tendéncia com um crescimento de 5,3%.

Quanto ao volume total de negdcios das empresas em todos os municipios de Sicd, em
2019, rodou os 2,9 mil milhGes de euros. Deste valor, a maior fatia corresponde ao
municipio de Pombal, com 1,8 mil milhdes de euros, e a menor fatia é referente ao

municipio de Alvaidzere, com 129,8 milhdes de euros (Mais Transparéncia, 2024).

No que concerne ao investimento no ambito do Plano de Recuperacdo e Resiliéncia,
Pombal é o municipio do territério de Sicé que, no ano de 2024, obteve o mais elevado
valor aprovado, de 10,6 milhGes de euros, seguido de Condeixa-a-Nova (9 milhdes de
euros), Ansido (5,8 milhdes de euros), Alvaidzere (1,6 milhées de euros), Penela (1,1
milhGes de euros) e Soure (1 milhdo de euros), totalizando 29,1 milhdes de euros na

regido em abordagem (Mais Transparéncia, 2024).

De acordo com um artigo noticioso do Jornal de Negdcios (2023), o municipio que mais
cresce de forma sustentavel e que mais recebe mais fundos per capita é Penela. Por
oposicdo os municipios que crescem menos de forma sustentdvel, mas recebem menos
fundos per capita sdo Condeixa-a-Nova, Ansido e Alvaidzere. A fonte acrescenta ainda que
Soure e Pombal sdo os municipios que mais crescem de forma sustentdvel, mas recebem

qgue menos fundos per capita.

E ainda importante referir que, no panorama geral das terras de Sicd, a taxa de
crescimento migratério é positiva apresentando valores mais significativos em Condeixa-
a-Nova (1,43%), Alvaidzere (1,43%), Ansido (1,15%), e menos significativos em Penela
(1,11%), Pombal (1,08%) e Soure (0,66%). Deduz-se, portanto, que a percentagem de
imigracdo é superior a percentagem de emigracdo registada do territorio, consolidando-

se assim valores positivos nesta dimensdo (Mais Transparéncia, 2024).

Dados inerentes ao ano de 2021 d3o a conhecer interessantes resultados no que concerne
a quantidade de estrangeiros a habitar na regido de Sicd, sendo o municipio que acolhe
mais populacdo estrangeira Pombal, com 1759 imigrantes, seguido de Condeixa-a-Nova,

com 434 imigrantes, e Soure, com 335 imigrantes. Nos trés os casos, a populagdo migrante
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é predominantemente oriunda do Brasil. JA& nos municipios de Ansido, Penela, e

Alvaiazere, a maioria dos imigrantes sdo provenientes do Reino Unido (Pordata, 2024).

Salienta-se ainda o investimento dos seis municipios no ambito da promocao turistica,
gue se evidéncia numa primeira instancia através da presenca de postos de turismo em
cada uma das sedes de concelho. Estas estruturas acolhem o visitante e demonstram o
potencial do destino turistico através da disponibilizagcdo de informagdes que enriquecem

a experiéncia e da demonstracdo de produtos enddgenos (Municipio de Ansido, 2024).

Para além disso, diversas sdo as comunicacdes que sao emitidas pelos municipios de Sicd
gue evidenciam o envolvimento e a dedicacdo destas entidades no setor turistico. A titulo
exemplificativo destaca-se a dinamizacdo do Penela Presépio, Bootcamp de Aceleragao
para Projetos de Turismo e Produtos Endégenos efetuada pela Camara Municipal de
Alvaidzere, a candidatura da Camara Municipal de Ansido a ser um destino turistico
sustentavel certificado pela Biosphere, a producdo anual da Feira Nacional do Artesanato
desenvolvida pela Camara Municipal de Pombal ou até a participacdo de Condeixa-a-
Nova, Penela e Soure na Bolsa de Turismo de Lisboa, um dos eventos mais relevantes do
setor turistico a nivel nacional (Municipio de Penela, 2025 ;Municipio de Alvaiazere, 2024
; Municipio de Penela, 2007 ; Municipio de Pombal, 2024 ; Municipio de Condeixa, 2024 ;
Municipio de Ansido, 2024 ; Jornal Terras de Sicd, 2023).

O investimento na promocgdo turistica publica estende-se ainda a plataformas online
como é o caso do Visite Penela - uma iniciativa da Camara Municipal de Penela para
aglomerar um conjunto de informacgdes turisticas que enriquecem e potencializam a
experiéncia turistica dos visitantes -, e a infraestruturas como o Explore Sicé — futuro
centro interpretativo que mira a valorizacdo macico calcario de Sicd, todas as suas
potencialidades e a sua evolugdo ao longo dos anos. Em ambas as iniciativas, contetdos
sobre o patrimdnio natural, o patrimdnio construido, sugestdes de experiéncias sdo

visadas (Visite Penela, 2021; Jornal Terras de Sico, 2024).
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2.3.2. Marcas exportadas

Decorrente de uma série de progressos que se registaram, ao longo das ultimas décadas,
nas politicas externas e internas supramencionadas no subcapitulo anterior, as marcas
exportadas em Portugal tiveram a chance de aumentar substancialmente, tal como
indicam os dados fornecidos pela Pordata (2024) sobre o intervalo de tempo entre 1993
e 2023. A fonte salienta ainda que, no ano de 2023, Reino Unido, Franga e Alemanha
lideravam a tabela que concerne aos paises do mundo mais representativos para a
exportacdo de bens e servigos portugueses. Tipificando as exporta¢Oes, deduz-se que

s

“viagens e turismo” é a categoria que mais se destaca.

Uma pesquisa pelo catdlogo de fornecedores portugueses da Agéncia para o Investimento
e Comércio Externo de Portugal (2024) permite identificar a representatividade da regido
de Sicé nas exportacdes. No concelho de Pombal, a Carvopombal, empresa de produgdo
de carvdo vegetal, exporta para os mercados dinamarqués, holandés e suico. Em
Condeixa-a-Nova, a Incarpo, empresa de produtos alimentares, exporta para Angola e
Cabo Verde, e a Domind, que produz materiais de construgdo, exporta para um
impressionante valor de 37 paises da Europa, Asia, Africa e Ocednia. No municipio de
Soure destaca-se a Facel Confecgdes, empresa do setor téxtil representada em 7
mercados europeus. A BGW, empresa de Alvaidzere dedicada a produtos alimentares, faz-
se salientar através das suas marcas préprias Bio Green Woods, Bio Green Barbecue e Bio
Green Extract, importado por 15 paises do mundo. Em Ansido, sdo as Caves Avelar que
sobressaem com os seus vinhos variados como o Palanca, o Porta Grande ou o Terras
d’Avé, que sdo exportados para 30 paises. E por fim, em Penela, a SIRL (empresa do setor
da construgdo civil), a Louriconfex (empresa do setor téxtil) e a Frijobel (empresa do setor
alimentar) sdo as entidades que exportam para mais paises, todas ultrapassando as duas

dezenas.

Note-se que, segundo a Associa¢do de Desenvolvimento Terras de Sicé (2007), foi criada,
em conjunto com as Caixas de Crédito Agricola Mutuo de Ansido e Pombal uma empresa
com o intuito de instaurar a marca “Sicd”, que elevasse os produtos locais para um
patamar internacional. A Sicégest — Promocdo e Desenvolvimento do Sicéd, Lda.

estabelecia-se como intermedidrio entre a produ¢do e a comercializagdo, visando a
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promocao dos produtores locais. Constituida ha cerca de 15 anos e sediada no concelho
de Ansidao, tem um capital social de 12 500€ e atua também sobre o setor turistico e

cultural.

2.4. Enquadramento politico externo e interno

O sistema politico portugués constitui-se enquanto uma republica semipresidencialista,
na qual o chefe de governo é o primeiro-ministro, e o chefe de estado é o presidente.
Excluindo o caso dos arquipélagos da Madeira e dos Acores, que se apresentam como
regido auténomas com unidades administrativas locais do ponto de vista juridico,
Portugal divide-se administrativamente em 308 concelhos, 6 dos quais pertencentes ao
territério de Sicé. As politicas vigentes aplicam-se, portanto, de igual modo toda a area
continental, estando estas de acordo com as linhas de acdo da Unido Europeia, unidade
politica e econdmica na qual desde 1986 Portugal é parte integrante (Unido Europeia,

2024).

Note-se com a Unido Europeia — que resultou da expansdo da Comunidade Econdmica
Europeia, criada em 1958 -, defende veementemente valores como a democracia, a
igualdade, a dignidade humana, a liberdade, o estado de direito e os direitos humanos,
sendo estes fatores fundamentais e imprescindiveis na dimensao politica dos seus 27
membros atuais. A estabilidade e a prosperidade sdo aspetos-chave neste que é um
projeto extensivel a dominios de intervengao diversificados, que abrangem a seguranga,
a saude, o ambiente, o clima, a justica, as relagdes externas, as migragdes, entre tantos
outros. A Unido Europeia, muitas vezes apelidada de “mercado Unico”, assegura a livre
circulagdo de pessoas, bens, servicos e capitais desde o ano de 1993 (Comissado Europeia,

2024).

Ademais, Portugal, a semelhanca de outros 27 paises, faz-se incluir no espago Schengen,
que possibilita a livre circulagdo de pessoas entre os membros. Excetuando casos que
representem ameacas especificas, os controlos nas fronteiras foram assim abolidos, facto
gue permite que, atualmente, 400 milhGes de individuos viajem entre nagGes para as mais

diversas finalidades. Estima-se que, diariamente, 3,5 milhdes de pessoas atravessam as
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fronteiras para estudar ou trabalhar noutro pais, o que totaliza 1,25 mil milhdes de
travessias por ano, beneficiando-se a economia, o turismo e a cultura dos paises

(Conselho da Unido Europeia, 2024).

No que concerne a politica interna portuguesa, considera-se pertinente a analise aos
dominios da educacdo, infraestruturas e habitacdo, ambiente e transicdo energética,
coesdo territorial e cultura. De acordo com a Comissdo Europeia (2024), a educagdo, em
Portugal, é gratuita, sendo o ensino obrigatdrio para criancas e jovens dos 6 aos 18 anos,
pressupondo medidas de apoio ao sucesso escolar, ndo sé para alunos nacionais, mas
também para alunos migrantes e refugiados. Existem ainda politicas que incentivam a
progressdo para o ensino superior, com apoios diversificados que possibilitam ajudas no

pagamento de propinas e no acesso a habita¢do para estudantes.

Ja na area das infraestruturas e da habitacdo, segundo a Republica Portuguesa (2023), a
habitacdo publica é um dos temas em destaque em Portugal, reforcando-se medidas que
visem a compatibilidade entre os salarios e os precos da habitagdo, que se tornaram mais
desafiantes nos Ultimos anos. Para além disso, também o transporte ferroviario e a rede
ferroviaria nacional tém sido alvo de investimento por parte do governo devido a lacunas
que foram detetadas. A expansdo e a modernizacdo da ferrovia sdo um dominio em
desenvolvimento, sendo uma proposta que visa minimizar impactos ambientes através

da utilizacdo de transportes coletivos.

Esta é também uma medida de preserva¢do ambiental que tem sido explorada a par com
politicas como a do congelamento dos tarifarios dos passes, estimulando a adogdo de
novos habitos de mobilidade. Ademais, a transicdo energética é igualmente o foco,
encontrando-se delineadas medidas para acelerar o autoconsumo através de fontes de
energia verdes, limpas e renovaveis. A isengao no IRS dos rendimentos anuais resultantes
da transacdo da energia produzida em excesso é um dos incentivos aplicados neste

sentido (Republica Portuguesa, 2023).

Do ponto de vista da coesdo territorial, a valorizacdo dos territérios de interior, proposta
através de politicas que preveem beneficios fiscais para as empresas que criem postos de
trabalho e atraiam populagdo para as regides, € um ponto relevante do orcamento de

estado de 2023 apresentado pelo governo. Neste dominio aponta-se para um pais mais
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decentralizado e mais auténomo, transferindo-se maior responsabilidade e tomada de
decisdo para municipios e comunidades intermunicipais. Os programas regionais do
PT2020 representam também um passo significativo neste sentido (Republica

Portuguesa, 2023).

A cultura é ainda uma vertente a salientar no contexto politico nacional, tendo sido
apresentado no orcamento de estado de 2023 um refor¢o nas medidas de apoio aos
equipamentos culturais obsoletos, com uma forte aposta na digitalizacdo. Espacos
museoldgicos sdo o principal foco, apostando-se nas medidas que os coloquem na rota
da tecnologia e inovacado digital. A arte é apoiada neste mesmo dominio, promovendo-se
novas estratégias para a arte contemporanea e ajudas refor¢cadas a entidades que
dinamizem o setor, sustentando-se o que estava previsto no Apoio Sustentado as Artes

2023-2026 (Republica Portuguesa, 2023).

2.5. Atratividade do destino

2.5.1. Procura turistica

Analisando os dados mais atuais disponibilizados pelo Travel Bl (2024) relativos ao ano de
2022, torna-se possivel constatar que, de modo geral, registaram-se tendéncias
crescentes nos valores relativos a densidade turistica na regido de Sicé. Note-se que
densidade turistica € um indicador que, através da relagdo entre o numero de dormidas
e a area em analise, calcula a pressdo turistica que é exercida sobre um destino durante

um ano.

De modo transversal, os valores registados desde 2018 (periodo pré-pandemia) e até
2022 (periodo pds-pandemia) refletem um aumento da procura pelo local em estudo.
Este facto pode ser justificado por fatores como a diminuicdo do poder econémico dos
turistas e também pela procura por destinos menos massificados. Quantitativamente, em
2022, o municipio de Penela destaca-se no comando, com um valor de 0,53 quanto a
densidade turistica e, pelo oposto, 0 municipio de Alvaidzere alcancou o valor mais baixo,

com 0,09.
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Segundo o Observatério de Turismo Sustentdvel da Regido Centro de Portugal (2022), no
ano de 2022, a estada média da regido de Sicé em alojamentos turisticos situou-se em
1,82 noites. Nesta andlise destaca-se Soure, que alcangcou o maior valor de estada média
com 2,78 noites e, pelo contrdrio, destaca-se Condeixa-a-Nova com 1,48 noites. A estada
média da regido de Sicé é, portanto, inferior ao valor de estada média da regido Centro

(NUT 1l), que se encontrava no ano de 2022 em 1,9 noites (Travel Bl, 2023).

Também a taxa de ocupacdo-cama em alojamento é um indicador a considerar,
encontrando-se a média da regido de Sicéd em 24,18% no ano de 2022. A maior taxa de
ocupacao foi registada no municipio de Pombal, com 33,1%, e a menor taxa de ocupagdo
foi registada em Soure, com 16,5% (Observatério de Turismo Sustentdvel da Regido

Centro de Portugal, 2022).

Relativamente aos mercados externos que mais procuram o0s seis municipios
pertencentes as terras de Sicd, o Observatério de Turismo Sustentavel da Regido Centro
de Portugal (2022) registou que no ano de 2019, em época pré-pandémica: Espanha foi o
principal mercado para Penela e Soure; os Paises Baixos foram o principal mercado para
Alvaiazere; o Reino Unido foi o principal mercado para Ansido; os Estados Unidos da
América foram o principal mercado para Condeixa-a-Nova; e Franga foi o principal

mercado para Pombal.

2.5.2. Oferta turistica

A cultura da regido de Sico é rica e diversificada, atribuindo-se especial destaque ao
resultado da presenca do império romano na regido, que chega aos dias de hoje como
sendo uma reliquia, motivo de orgulho para as comunidades locais. Tendo inicio ha cerca
de 2 000 anos, a ocupagdo das Terras de Sicd pelos romanos deixou para tras uma heranga
patrimonial de exceléncia, com inumeros elementos de relevo patrimonial, histdrico e

arqueoldgico (Poros, 2024).

Apesar de a lista de espagcos que evidenciam a passagem dos romanos pelos seis
municipios integrantes de Sicé exceder uma dezena, trés destes destacam-se de modo

mais visivel, sendo atualmente pontos patrimoniais publicos de exceléncia. A Villa
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Romana do Rabacal, no municipio de Penela, que data do século IV d.C. e mostra um
balneario, uma villa urbana - que representava a residéncia senhorial -, e uma villa rustica
—que servia de alojamento dos servos. As Ruinas de Conimbriga, que tendo sido habitadas
entre os séculos IX a.C. e VIII, exibem planificacdo urbanistica de exceléncia através de
elementos como o férum, varias termas, o anfiteatro, o aqueduto, entre outros. E o
Complexo Monumental de Santiago da Guarda, cujas origens remetem para a uma villa
tardo-romana que data dos séculos IV e V e exp6e composi¢cdes de mosaicos detentores

de alto valor patrimonial (Villa Sicd, 2012).

Outra tipologia de patrimdnio bastante caracteristica das terras de Sico sdo os castelos,
que embelezam o territério e desvendam um pouco da sua histéria. De acordo com a
Rede de Castelos e Muralhas do Mondego (2020), projeto que promove acbes de
valorizacdo patrimoniais e culturais na linha defensiva do Mondego, no territdrio de Sico,
destacam-se seis fortificacGes: o Castelo de Penela, o Castelo do Germanelo, o Castelo de
Soure, o Castelo de Pombal, o Pago da Ega, e o Complexo Monumental de Santiago da

Guarda.

Na vertente de natureza, ganham destaque as Buracas do Casmilo, a Cascata da Pedra da
Ferida, a Praia Fluvial da Lougainha, a Serra de Alvaiazere e o Paul da Madriz (Municipio
de Alvaidzere, 2024 ; Municipio de Penela, 2024 ; Municipio de Pombal, 2024 ; Municipio
de Condeixa, 2024 ; Municipio de Ansido, 2024 ; Municipio de Soure, 2024).

Para além do patriménio cultural material supramencionado, também elementos
patrimoniais culturais imateriais ganham destaque na regiao, solidificando a relevancia da
cultura e as tradi¢Ges das comunidades locais. O azeite, produzido através da azeitona
colhida dos extensos olivais que caraterizam a paisagem, é um dos produtos de exceléncia
que se destacam. Embora menos relevante, o vinho de Sicé também se destaca,

encontrando-se as vinhas dispostas em encostas e em vales (Santos, 2011).

Contudo, é o Queijo Rabacal, de denominagdo de origem protegida (DOP), o produto que
mais se evidencia. Sendo produzido nos seis municipios de Sicd, o seu sabor intenso, a sua
pasta semidura e o aroma a erva-de-santa-maria sdo as caracteristicas que o distinguem,
permitindo-lhe levar o nome deste territério mais longe e refletindo os saberes

tradicionais gastrondmicos locais (Villa Sicé, 2012).
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A oferta turistica de Sicd, na sua vertente patrimonial cultural e natural, é complementada
com a dinamizacdo e promocdo publica e privada dos bens existentes, tornando-os
acessiveis aos turistas e visitantes. Para além da oferta turistica publica, impulsionada por
cada um dos seis municipios integrantes de Sicd, destaca-se o papel de algumas empresas
turisticas privadas como é o caso da Geonatour, do Restaurante O Xisto e da Expertree
(em Penela), da Sicé Tours, (em Pombal), do Conimbriga Hotel do Paco (em Condeixa-a-
Nova), do Poco e Meio (em Ansido), do Palace Hotel & Spa - Termas do Bicanho (em
Soure), entre outras (Geonatour, 2024 ; Expertree, 2025 ; Inature, 2021 ; Sicé Tours, 2024
; Poco e Meio, 2025 ; Termas do Bicanho, 2020).

2.6. Problema territorial e setorial

E essencial a compreens3o de quais os aspetos que constituem lacunas que carecem de
intervencdo. Torna-se entdo possivel identificar duas tipologias de problemas que se
destacam. O problema territorial, que se espelha nas diversas falhas das préprias Terras
de Sicé enquanto localizagdo geografica, e o problema setorial, que concerne na ineficacia

do setor turistico e do seu desenvolvimento enquanto destino.

Desde logo, nos problemas territoriais, evidencia-se a adversidade da localizacdo
geografica que, por se tratar de um territdrio de interior, mais afastado da faixa costeira
e também dos trés principais aeroportos portugueses — Porto, Lisboa e Faro -, que sdo
fortes aliados a presenca do turista estrangeiro. Com caracteristicas predominantemente
rurais, o Sicd apresenta niveis de estruturacdo da oferta turistica muito abaixo do
desempenho do litoral. Ainda que cada vez mais se comece a contemplar este tipo de
destino nos documentos de planeamento estratégico nacional e em programas de
desenvolvimento territorial, muito se pode fazer em prol de beneficios nos diversos
dominios desta tipologia de regido, incluindo-se o marketing no leque de possibilidade de

atuacdo (Baltazar & Reis, 2019).

A somar a esta condi¢do, também os dados referentes & populacdo existente por km?
refletem uma diminuicdo generalizada ao longo dos territdrios de Sicd. No ano de 2021,
informacGes apuradas através de censos afirmaram que Condeixa-a-Nova é o municipio

gue apresenta o racio de populacdo mais elevado, com 120,7, e Alvaidzere, por oposicao,
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o valor mais baixo, com 38,9. Quando comparados estes dados inerentes a 2021 com os
apurados em 1960 sobre a mesma tematica, assinala-se uma tendéncia decrescente de
populacdo nas Terras de Sicd. Efetivamente, apenas Condeixa-a-Nova contrariou esta
gueda, tendo aumentado a sua populacdo em aproximadamente 24% neste intervalo de
tempo. Foi em Alvaidazere, Soure e Ansido que se denotaram as descidas mais

significativas, caindo 54%, 35% e 33% respetivamente (Pordata, 2024).

Para além disso, o territdrio de Sicéd enfrenta ainda o problema do envelhecimento da
populacdo, tendo no ano de 2021 atingido o valor de 32 242 individuos com mais de 65
anos (26,6%), num universo de 109 073, dos quais 63 954 (58%) sado individuos em idade
ativa. Este é um valor alarmante visto que, nesse mesmo ano, a percentagem de
populacdo com mais de 65 anos em Portugal se situava nos 23,4%, colocando o Sicé acima
da média nacional. A problematica é mais acentuada no concelho de Alvaiazere, com 2312
individuos com mais de 65 anos (37,1%) e menos grave em Condeixa-a-Nova, com 3813

individuos com mais de 65 anos (22,8%) (Pordata, 2024).

Por outro lado, na vertente setorial, focando no dmbito turistico, diversas sdo as falhas
gue se verificam na estruturacdo e desenvolvimento do Sicdé enquanto destino. Apesar
das vastas potencialidades que o territério apresenta neste sentido, desde uma alargada
panédplia de elementos patrimoniais culturais e naturais até a histdria, arqueologia e
geologia de exceléncia, a falta de estruturacdo do Sicé enquanto marca-destino é uma
realidade que poderia ser melhorada. Ainda que apresente contornos distintos, note-se o
bom exemplo da Estrada Nacional 2, que agrega territérios e permitem uma promocao
conjunta e integrada, valorizando as comunidades locais e promovendo a sua economia

e cultura, gerando riqueza (Estrada Nacional 2, 2024).

Outra das lacunas que se observa consiste na fraca promogao dos territérios numa
dimensdo extramunicipal. De facto, apesar dos esforgos dos municipios de Condeixa-a-
Nova, Pombal, Penela, Soure, Ansido e Alvaidzere para a promogao turistica da regiao,
poucas sdo as dinamicas conjuntas desenvolvidas neste sentido. O maior destaque recai
sobre as Terras de Sicd, uma associa¢cdo de desenvolvimento na qual um dos numerosos
raios de atuacdo consiste no estudo e promogdo de produtos turisticos, bem como no

investimento na cultura e economia dentro da area dos seis concelhos envolvidos. Desde
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o ano de 1995 que a iniciativa tem desenvolvido trabalho neste sentido (Terras de Sico,

2024).

Para além disso, as receitas obtidas em estabelecimentos de alojamento turistico, nas
suas diversas categorias indicam disparidade entre os concelhos de Sicd, com Ansido e
Alvaidzere a alcancarem os piores resultados no ano de 2022 (181 000€ e 539 000€,
respetivamente), e Pombal e Penela a destacarem-se pela positiva (1 604 000€ e
1 238 000€, respetivamente). A dissemelhanca surge também na percentagem de turistas
estrangeiros a visitarem o territdrio, representando somente 4,2% do turismo de Ansido,

e 36,1% do turismo de Condeixa-a-Nova no ano de 2022 (Pordata, 2024).
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3. ENQUADRAMENTO TEORICO
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3.1. Marketing aplicado ao setor turistico

Quando aplicado ao setor turistico, que tamanho impacto revela a nivel mundial na
dimensdo econdmica, o marketing identifica, categoriza e promove a procura de produtos
e servicos de um determinado destino. Assim, torna-se claro o objetivo de informar
potenciais clientes e cativa-los a tomada de decisdo, apelando aos seus gostos e
necessidades. Esta ferramenta revela a potencialidade de melhorar a experiéncia
turistica, tornando-a mais aprazivel e detentora de maior qualidade percebida, que se
reflete numa conexdo mais profunda entre o visitante e o préprio destino. O marketing
turistico visa, por via da satisfacdo do recetor, a criacdo de relagdes duradouras, que se

prolonguem no tempo e que atraiam o visitante ao local (Caballero & Lara, 2023).

Cunha et al. (2019) defendem a mesma ideia, destacando que o marketing turistico ndo
se deve cingir a mera satisfacdo das necessidades dos turistas, mas que também deve
equacionar a promoc¢do e a comunica¢do dos destinos criando uma imagem positiva e
atrativa, que desperte desejo e desencadeie perce¢des abonatdrias. O carater intangivel
do destino ndo deverda ser descurado, procurando-se salientar todos os aspetos que o
tornam genuino e identitario. O marketing, quando aplicado ao setor turistico, concebe e

adapta os produtos e servicos as tendéncias e motivacdes verificadas.

Contudo, Zaidi (2022) citado por Algarni et al. (2023) refere que, antes de o marketing
turistico assumir o seu papel decisivo, a prépria industria turistica tem de unir esforgos
para criar servigos, produtos, infraestruturas e outras acessibilidades que assegurem a
atratividade e o potencial de desenvolvimento do préprio destino. E a partir desses
elementos, que se apresentam como a matéria-prima, que o marketing turistico podera

atuar de forma a instigar o aumento da procura e a acrescentar valor ao destino.

Quintero et al. (2022) destacam o facto de o marketing turistico procurar
incessantemente publicitar os destinos e seus atributos ao construir uma imagem credivel
na mente dos visitantes. Efetivamente, aspetos como a fiabilidade, a confianga, a
seguranca e a empatia despertada pela comunicac¢do do destino fazem toda a diferenca
no momento de tomada de decisdo do recetor da informacgdo. A vertente psicoldgica e

social é, portanto, fundamental para a eficacia da aplicacdo desta ferramenta.
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De acordo com Ostelea (2020), citado por Caballero e Lara (2023), a aplicagcdo de
marketing turistico ndo se restringe somente aos destinos turisticos, mas também a tudo
0 que estes abarcam, como é o caso de hotéis, espacos gastrondmicos, espacos
museoldgicos, transportes, atividades recreativas, entre tantos outros. Este instrumento,
nos pressupostos que assume, é aplicavel a diversos contextos que contribuem para que
os turistas se desloquem até ao destino, o compreendam como sendo detentor de valor,
e consumam os produtos e servigos locais, que carecem igualmente de promogdo e
comunicacdo. Neste sentido, a comunicacdo nas redes sociais, a colaboracdo de
influencers, as campanhas publicitarias, o video marketing e os videos em streaming sao

exemplos dos tipos de a¢des que podem ser dinamizadas.

Caballero e Lara (2023) mencionam ainda Ceupe (2020) que aponta para que o marketing
turistico se possa subdividir em quatros fases distintas. Uma fase inicial orientada para a
producdo, atraindo-se a atenc¢do do publico através de iniciativas publicitarias que deem
a conhecer o destino, cativando-se para o interesse sobre o mesmo e despertando a
curiosidade. Uma fase secundaria orientada para a vertente das vendas e dos proveitos
monetdrios, que muitas vezes se faz acompanhar de campanhas promocionais. Uma
terceira fase caraterizada pelo marketing puro, na qual a realizacdo de estudos de
mercado prévios conduz a um direcionamento mais eficiente dos produtos e servigos para
os diferentes perfis de clientes. E, por fim, uma quarta fase, na qual a vertente social é

preponderante, equacionando-se o dever da ética perante os clientes.

3.2. Branding territorial

A atribuicdo de marcas é um processo deveras antigo, que ao longo de milhares de anos
tem acompanhado a espécie humana no seu quotidiano, durante os mais diversos
contextos. Desde a época do Império Romano, vasta foi a evolugao que o conceito foi
assumindo ao longo do tempo, apresentando-se para a sociedade atual como um valioso
ativo intangivel, cujo valor é gerido pelo marketing. Deste modo, pode-se afirmar que a
marca é a simplificacdo da tomada de decisdo do consumidor através de uma oferta por

parte de fonte conhecida (Keller & Kotler, 2019).
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E a partir da marca que surge a designacdo Branding, isto é, estabelecer uma marca para
determinado produto ou servico, reforcando os seus tracos identitdrios. Este, que é um
forte instrumento de desenvolvimento econédmico, corresponde a atribuicdo de um valor
intangivel que reside em si mesmo e que presume uma relacdo duradoura com os
consumidores (Anholt, 2003). Branding, de acordo com Keller e Kotler (2019),
corresponde a uma identificagcdao do produto ou servigco, com o intuito de demonstrar aos

consumidores as razdes pelas quais devem ficar interessados.

O Branding Territorial é entdo uma poderosa ferramenta de marketing, que combina
varias dimensGes da marca como a imagem, a notoriedade, a qualidade percecionada e a
fidelizacdo. Desencadear maiores niveis de atracdo nos consumidores exibindo a
identidade é a meta que se estabelece, salientando-se consequentemente o poder

competitivo de uma determinada marca (Tiago et al., 2017).

Chukurna e Nikolaiev (2021) defendem também que o Branding Territorial procura que o
marketing seja estrategicamente idealizado de modo a ir ao encontro das necessidades
dos consumidores, aliciando-os como solugdo vidvel para os seus problemas ou
pretensdes. Os autores acrescentam ainda que, face a estas estratégias otimizadas,
fatores como as condi¢Ges geograficas, que outrora seriam decisivos na tomada de
decisdo de um investidor ou cliente, deixam assim de ser cruciais, privilegiando-se um
conjunto mais alargado de parametro nos quais o marketing pode influenciar

positivamente.

Anholt (2005) esquematiza o Branding Territorial apontando seis aspetos fundamentais
gue assumem um papel relevante para o processo de estruturagdo de uma qualquer
marca de destino. Assim, destaca-se a dimensdo do turismo, das pessoas, da cultura e
patrimdnio, do investimento e imigra¢do, das politicas internas e externas e das marcas
exportadas. E alicercado na combinagdo integral destes ambitos que se torna possivel

construir estratégias que fagam vingar os territdrios nas suas diversas valéncias.
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3.3. Branding e marketing territorial: ferramenta impulsionadora da
sustentabilidade e diferenciagdo dos destinos

A sustentabilidade dos territérios turisticos € um aspeto a ter em consideragao aquando
da estruturacdo e implementacdo de processos relacionados com o Branding e o
marketing de um qualquer territério. Esta visdo é apontada pela European Travel
Commision (2006), referida por Brito e Correia (2011), que acrescenta que ndo sO a
captacdo de turistas deve ser visada, mas também a promocao do desenvolvimento local
dos destinos, onde as comunidades locais se estabelecem. Torna-se essencial que,
primeiramente, estas se identifiquem com o seu territério e cultura, demonstrando fortes
sentimentos de pertenca, envolvendo-se na promocdo dos seus aspetos identitarios
como forma de acrescentar valor turistico ao destino. Além disso, a sustentabilidade
remete para uma participacdo ativa e informada por parte dos residentes, sendo
expectavel que desta forma estes se envolvam e sejam também um canal de divulgacdo

da sua prdpria oferta turistica.

A UNWTO (2020) constata que, para que o Branding e Marketing Territorial alcance os
objetivos aos quais se propde, é absolutamente indispensdvel que os residentes sejam
participantes ativos no processo. Denota-se assim a necessidade de os mesmos serem
integrados em tomadas de decisdo e alvo de processos informativos sobre o propdsito da
implementag¢do da marca, os seus valores, e a repercussdo expectavel no ambito nacional
e internacional. O envolvimento da populac¢do gerara satisfacdo e orgulho no seu préprio

territério, incutindo a valorizagcdo das suas raizes e dedicagdo a causa turistica.

De acordo com o Observatério de Turismo Sustentavel da Regido Centro de Portugal
(2022), que langou um inquérito sobre a perspetiva dos residentes sobre o turismo no seu
territério, depreende-se que a maioria dos inquiridos acreditam que a atividade é
benéfica para a qualidade de vida da comunidade, bem como para a preservagao do seu
patrimonio cultural e natural, e para o reforco da identidade regional. Ademais, os
residentes que responderam a esse mesmo estudo assinalaram que consideram muito
benéfica a atividade turistica para a economia local, sem uma fonte de rendimentos

fortemente apreciada.
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O Branding e Marketing Territorial encontra-se muitas vezes associado a intervengdes de
requalificacdo e reconversao de infraestruturas que impactam a imagem do destino. O
beneficio desses movimentos é evidente ndo sé para os visitantes, mas também para as
comunidades, que com estas estratégias poderdo melhorar a sua qualidade de vida,
satisfazendo-se com o meio envolvente. Um destino cuja marca seja forte e coesa,
sustentada pela comunidade local, serda um destino pouco suscetivel a acdo aspetos que

comprometem a competitividade e a diferenciacao (Baltazar & Reis, 2019).

Efetivamente, a diferenciacao assume-se como um dos principais objetivos do marketing.
Esta é uma visdo que tardou a ser concebida, tendo consequentemente adiado o
potencial turistico de territdrios rurais em Portugal, tipicamente ricos em cultura e
tradicdo (Brito & Correia, 2011). E a identidade e a genuinidade que caraterizam os
territérios de baixa densidade, desencadeando deste modo experiéncias Unicas que
envolvam turista em algo memordvel. Desta forma, ativos territoriais que outrora seriam
desaproveitados e incorriam o risco de degradacdo ganham um novo destaque,
impulsionando a diferenciacdo do destino e a sua vantagem competitiva (Baltazar & Reis,

2019).

3.4. O papel do digital para o branding territorial

Informacgdo é sinénimo de poder. Atualmente, a quantidade de conteudos informativos
que sdo disponibilizados através de meios digitais, acessiveis a distancia de escassos
cliques, tornam a sociedade cada vez mais munida de ferramentas de apoio a decisdo no
gue concerne as suas viagens. Assim o afirma a European Commission (2023), que
acrescenta que a digitalizacdo proporciona a integracdo de dados sobre servigos,
infraestruturas, mapas, eventos, seguranga, entre tantos outros, favorecendo deste modo
a experiéncias do visitante. Efetivamente, a representacdo na esfera digital tem a
potencialidade de inspirar modelos de inovacdao e novas solu¢des, o que aumenta
exponencialmente a chance de uma qualquer marca de destino escalar e se assumir num

patamar global.

O Branding Territorial atua sobre este pressuposto, podendo ser aplicado para todos os

destinos, sejam eles de maior ou menor dimens3ao, e independentemente dos
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orcamentos destinados ao marketing. A UNWTO (2020) defende que o valor da marca de
um destino pode assumir-se com uma mera pdgina de website ou com dispendiosos
anuncios televisivos, sendo fulcral a consisténcia com que se sdo estabelecidas todas as
comunica¢des de marketing. Esta linha de pensamento torna assim validos todos os
processos de afirmacdo do Branding Territorial, sendo atualmente facilitados devido aos
canais digitais disponiveis, de facil acessibilidade e baixo custo. Note-se que, de acordo
com a mesma fonte, um fator indispensavel na comunicagao de marketing é a criatividade
e genuinidade. Mensagens transmitidas por modos mais impactantes permitem
transmitir a verdadeira esséncia dos destinos, apresentando-se estes assim mais

cativantes e atrativos.

Segundo os dados averiguados relativos ao ano de 2023, as redes sociais destacam-se no
gue concerne a comunicacdo de destinos, sendo um meio deveras vidvel para a
propagacdo de informacdes diversificadas, tendo a potencialidade de atingir alcances
bastantes significativos. Também as demais plataformas exercem um importante papel
na digitalizacdo turistica, comunicando destinos e suas respetivas valéncias,
demonstrando o valor identitdrio dos territérios. Estas sdo formas de otimizar a
experiéncia do turista, capacitando-o acerca da pandplia de possibilidades que os destinos

tém para oferecer (European Commission, 2023).

A titulo exemplificativo, note-se o caso de blogs e vlogs que, estabelecendo-se em
plataformas digitais, assumem um papel de lideran¢a no que concerne a comunicag¢do de
marcas de destinos, otimizando a promog¢do dos mesmos. Neste sentido, através da sua
acao, sdo satisfeitas as necessidades cognitivas dos recetores das informagdes, que as
valorizam e as encaram como crediveis, credibilizando simultaneamente a marca e os seus
pressupostos. Os blogs e vlogs sao ainda encarados como canais nos quais transparecem
valores sociais e valores emocionais, que quando transmitidos geram satisfacdo pessoal e

conduzem a interpretacgdo sobre o destino e desejo da sua visita (Alshayyab et al., 2022).
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3.5. 0 desempenho do setor turistico para os territorios

3.5.1. Importancia do branding territorial em territérios de baixa densidade

Segundo Chukurna e Nikolaiev (2021), o Branding Territorial atrai um vasto leque de
vantagens para os destinos, fomentando a sua promog¢do e comunicagdo, estruturando a
sua imagem e atraindo investimentos em diversos setores. Os autores defendem ainda
gue se verifica o aumento da competitividade, do sentimento de pertenca e orgulho por
parte das comunidades face ao seu territério, e da popularidade nacional e internacional

ao nivel do reconhecimento.

Note-se que os territorios de baixa densidade se caraterizam pelo envelhecimento da
populacdo e pela forte tendéncia de éxodo rural e até de emigracdo, que enfraquecem a
vertente social dos destinos. Ademais, esses mesmos territorios registam niveis
paupérrimos de iniciativas empreendedoras e, consequentemente, enfrentam o flagelo
da falta de empregabilidade. A somar a este cendrio deveras desfavoravel, a falta de
infraestruturas e servigos sdo ainda uma adversidade relevante (Associacdo Nacional de

Municipios Portugueses, 2014).

E absolutamente premente a tomada de decisdes por parte de organismos publicos de
forma a que as politicas em vigor influenciem positivamente os territérios rurais e de baixa
densidade. E também fundamental que se estabelecam redes de parcerias eficazes,
capazes de dar respostas as necessidades as comunidades locais e aos proprios visitantes,
aumentando-se a eficiéncia dos territérios. O Branding Territorial atua nestas frentes,
potencializando a competitividade estratégica dos destinos e impulsionando
investimentos e estruturacdes de imagem de forma a que esta seja mais apelativa e
cativante. A melhoria da qualidade de vida da comunidade local é assim visada, e recursos
histéricos, culturais, paisagisticos e naturais serdo trabalhados e promovidos (Baltazar &

Reis, 2019).
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3.5.2. Beneficios a considerar

Efetivamente, o setor turistico representa um mercado deveras significativo na economia
global, revelando mecanismos que permitem atenuar discrepancias entre paises
desenvolvidos e paises em desenvolvimento. Esta redistribuicio acelera
consequentemente a reparticao da riqueza e processos de integracdo econdmica global,
0 que se traduzem na criacdo de novos postos de trabalho e no aumento das receitas
provenientes do panorama internacional. O turismo tem uma a¢ao impulsionadora no
empreendedorismo, que gera inovagao e cria novos produtos, servicos e atividades nos
destinos (COMCEC, 2023).

A Estratégia Turismo 2027, documento estruturante do setor turistico em Portugal, tem
definidos um conjunto de dez desafios globais para um intervalo temporal que se estende
desde 2017 até 2027. E na lista de desafios apresentados que se clarificam alguns dos
beneficios do turismo, constituindo-se como metas a atingir. Desde logo, ambiciona-se
gue o turismo seja fator de coesdo social, promovendo-se a atividade num ambito
transversal, de forma homogénea e atenuando as disparidades entre litoral e interior.
Outro dos desafios, que se estabelece como um potencial beneficio do turismo, é a
acessibilidade, que promove a mobilidade dentro de territério e auxilia quer os visitantes,
quer as comunidades locais no seu quotidiano. Por fim, destaca-se ainda o turismo como
um meio para que se atinja a sustentabilidade no que concerne a valorizagdo econdmica
do patrimdnio cultural e natural e também da identidade e autenticidade local, que é
assim revitalizada (Turismo de Portugal, 2017).

Assim, em suma, é fundamental encarar o turismo como um setor que representa
potenciais melhorias em duas esferas distintas. Na esfera econdmica, resultando em
receitas impactantes no Produto Interno Bruto dos destinos, que no caso de Portugal
pesou em 8% no ano de 2021. Note-se que, apesar de bastante significativa, esta
percentagem caiu face ao ano de 2019, num periodo pré-pandémico, no qual alcangou
11% (Marketeer, 2023). E também na esfera social, reunindo as comunidades em torno
das suas tradi¢des e da cultura, revitalizando estes elementos e envolvendo os sujeitos

nas raizes da sua identidade (COMCEC, 2023).
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3.5.3. Riscos a considerar

Apesar dos diversos beneficios que o turismo representa para os destinos, existem
simultaneamente riscos a considerar inerentes a esta atividade. Desde logo a questdo
ambiental é apresentada como uma ameaca que o turismo carrega consigo, impactando
negativamente a problematica das alteragbes climaticas. A emissdao de gases com efeito
de estufa nas deslocacdes é uma das principais questdes. A promocdo da eficiéncia
ambiental é essencial para que seja possivel reduzir-se a pegada carbdnica e alcangar-se
niveis de poluicio menos marcantes. E fulcral que o turismo contrarie esta tendéncia e se
alinhe com o Acordo de Paris sobre as alteragdes climaticas, consciencializando visitantes
e incentivando-os a adotarem novos comportamentos que minimizem os impactos
nefastos (Turismo de Portugal, 2021).

Note-se que, para compensar os destinos do ponto de vista ambiental, cada vez mais
municipios, no panorama nacional, decidem optar pela aplicacdo da Taxa Municipal
Turistica, que prevé o pagamento por parte dos hdéspedes de um valor que compense a
pegada por estes deixada. A sustentabilidade é uma das principais metas que visa esta
medida que ressalta um compromisso importante com a ecologia. Também a dimensao
social é considerada na cobranca da Taxa Municipal Turistica, sendo o mote para a ajudar
a melhoria constante das condi¢bes dos destinos e das suas populagdes (Marketeer,
2023).

Neste seguimento, a Mark (2023) afirma que o turismo pode ser uma “béncdo” e,
simultaneamente, uma “maldicdo” para os destinos. Esta ideia é fundamentada com a
explicacdo que da conta de que, apesar de as receitas serem bastante aliciantes para os
negacios locais, quando a procura é demasiado elevada pode revelar-se uma ameaca para
o meio ambiental e também para as préprias comunidades. Note-se que, quando o fluxo
de turistas se torna excessivo, o risco de as préprias popula¢des perderem a sua esséncia
e autenticidade e se sentirem afastados da sua identidade é muito elevado, causando
desconforto na interagdo entre ambos os grupos — turistas e populagado.

Outro dos riscos associados ao turismo prende-se com o investimento excessivo nesta
indUstria e um desinvestimento latente nos restantes setores igualmente importantes na
economia dos destinos. De facto, é importante salientar que uma monocultura da

economia nao é favordvel para um pais, uma vez que este deve apostar na diversificagcdo
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de atividade econdmicas. S6 assim é possivel acautelar eventuais crises que possam

surgir, ndo se comprometendo a totalidade a dimensdo econdmica (Marketeer, 2023).

3.6. O perfil do turista atual e o seu processo de tomada de decisdo

Num contexto altamente globalizado e muitas vezes massificado, no qual a digitalizacao
é um aspeto central, emerge um novo perfil de turista, com novas exigéncias e com
alteracdo nos habitos de consumo. Cada vez mais se verifica uma procura por novos
destinos, que pela sua diversificacdo e personalizacdo se distingam dos tipicos territérios
cuja oferta se centrava meramente no sol e mar. As sociedades contemporaneas,
bombardeadas diariamente por uma vasta quantidade de estimulos e informacdes,
procuram destinos que lancem novos desafios, despertem a curiosidade e estimulem o

desejo de novidade (Silva & Prista, 2016, citados por Baltazar & Reis, 2019).

Dados apurados pelo Travel Bl (2023) referem alguns tragos caraterizadores deste novo
perfil com particular destaque. No que concerne as motivagdes de viagem, em 2022, 12%
dos turistas sdo atraidos por destinos acolhedores. Como tendéncias destacam-se, para
além das city breaks (19,3%), o turismo baseado na cultura e patrimonio (16,7%) e o
turismo de natureza (13,5%). A mesma fonte acrescenta ainda que as experiéncias mais
procuradas se baseiam na gastronomia, paisagens naturais e cultura local, e também que

viajar fora da época alta é atualmente uma realidade crescente.

O turismo em espagco rural alcangou, em 2022, um valor de estada média de 2,2 noites
em Portugal, num conjunto total de 1793 unidades de alojamento. Ja na regido centro,
esse mesmo indiciador alcangou 1,9 noites, encontrando-se, portanto, abaixo da média
nacional. Estes sdo numeros que refletem um periodo pds-pandemia, em que a procura
por esta tipologia de turismo aumentou consideravelmente. Ainda assim, continuam a
registar-se tendéncias crescentes no turismo rural e em territdrios de baixa densidade,
sendo maioritariamente procurados por mercados externos como a Alemanha, Franga,

Espanha, Reino Unido, Paises Baixos e Estados Unidos da América (Travel Bl, 2023).

De acordo com a European Commission (2023), a tomada de decisdo do turista encontra-
se diretamente relacionada com plataformas e redes sociais — ambas solugdes digitais

altamente eficazes e de facil acompanhamento e atualizacdo. Efetivamente, a
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digitalizacao espelha-se em experiéncias otimizadas e pressupde a integracao de servicos,

mapas, infraestruturas, entre outros.

O Travel Bl (2023) salienta ainda a pertinéncia do online na fase de tomada de decisdo de
destino, apontando para cinco fases de acdo até que se conclua o processo de
deliberacdo. Esta jornada inicia-se com a fase da inspiracdo, que é precedida pela
pesquisa, o planeamento, a reserva e a pds-compra. Estima-se que a totalidade das
tarefas se desenvolvam aproximadamente durante 5 meses, desde o primeiro contacto

com o destino até a deslocagao.
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4. METODOLOGIA
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4.1. Enquadramento

Este capitulo tem como finalidade definir os procedimentos metodoldgicos e apresentar
o tipo de investigacdo utilizada para conseguir dar resposta ao problema de pesquisa
deste projeto: ‘De que modo o marketing permite a revitalizagao do destino turistico de
Sicé?”. Pata tal, sera estruturado um projeto de Marketing de Destinos Turisticos, que
sera desenvolvido a partir de informacOes obtidas através de dois procedimentos

metodolégicos: entrevistas e inquérito por questiondrio.

4.2. Procedimento metodolégico: entrevista

A entrevista é um método associado a estudos de natureza interpretativa e qualitativa,
devido a dimensdo descritiva e pormenorizada dos dados recolhidos, utilizado em areas
como as Ciéncias Sociais Humanas e a Educacdo. E utilizada com o intuito de obter
conhecimento acerca dos sentidos, percec¢des e significados que os entrevistados tém
relativamente a determinadas questées. Também devem ser consideradas as
carateristicas dos entrevistados, tais como o grau de literacia e os aspetos culturais (Costa
etal., 2021). Nesta investigacdo utilizou-se entrevistas semiestruturadas, onde o guido de

perguntas (Anexo 1) teve como base a literatura apresentada no enquadramento tedrico.

4.2.1. Instrumento e procedimento de recolha de dados: entrevista

De entre a pandplia de informacgdo apurada, note-se que a aplicagao de entrevistas resulta
na compreensao das relagdes entre os entrevistados e o fenédmeno em estudo, que neste
caso corresponde a regido turistica de Sicé. A compreensdo detalhada de atitudes, valores
e motivacles encontra-se também inerente a esta técnica (Silva et al., 2006).

A preparacdo das entrevistas foi executada de forma a que o seu publico-alvo,
profissionais da area do turismo cujo local de trabalho se encontre abrangido pelos seis
municipios constituintes da regido de Sicd, apresentasse os seus contributos com base em
percecdes advindas do seu quotidiano laboral, explicando o papel que desempenham
para a capacitagdo turistica do territorio e analisando diversificados aspetos inerentes ao

destino em estudo. Apds se refletir acerca de um leque diversificado de possiveis
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entrevistados que, tendo em conta a natureza do trabalho bem como o seu objetivo,
seriam testemunhos essenciais para a compreensao do destino turistico de Sicd, os
contactos foram efetuados. Os entrevistados que responderam positivamente e
aceitaram participar foram, desde logo, informados acerca dos objetivos que se
pretendiam alcancar e do sigilo do seu testemunho, sendo este apenas para fins
académicos (Junior & Junior, 2011).

Aguando da aplicacdo da entrevista, para além da possibilidade da modalidade presencial,
foi apresentada a op¢do da modalidade nao-presencial, aplicavel via telefénica e e-mail.
Note-se que as estratégias nao-presenciais possibilitam que ndo ocorram deslocacoes,
assegurando-se o conforto dos participantes e a sua flexibilidade temporal, fatores
preponderantes na tomada de decisdo de participacdo. No caso das entrevistas
concedidas oralmente (presenciais e ndo-presencial), solicitou-se a grava¢do sonora de
todo o processo. Foi frisado pela investigadora que o entrevistado tinha a possibilidade
de ao longo das perguntas pedir esclarecimentos adicionais e expressar-se livremente
sobre todos os assuntos (Wilson, 2012).

Os convites para a participacao foram realizados pela investigadora, numa fase inicial, por
grau de afinidade, privilegiando-se aqueles cujo contacto se revelasse mais facilitado.
Estes contactos desenvolveram-se pessoalmente e com recurso a mensagens de texto

difundidas através da rede social Whatsapp.

De modo a completar um valor minimo de entrevistas, numa segunda fase, os convites
para a participa¢do na entrevista foram langados via e-mail e por chamadas telefdnicas,
desafio que revelou a sua dificuldade dada a indisponibilidade de respostas de grande
parte dos contactados. A selegdo de estes contactos procurou ser abrangente e
diversificada, convidando-se elementos pertencentes aos seis municipios de Sico
equitativamente, com o cuidado redobrado na selecdo agentes do setor publico e privado,
provenientes de contextos profissionais variados e dreas de atuacdo turistica diferentes.
Esta preocupacdo visou recolher um volume de entrevistas que potenciasse a andlise de
pontos de vista diversificados face as experiéncias profissionais demonstradas,

enriquecendo os resultados a analisar.

Apds os convites para a participagdo nas entrevistas terem sido aceites pelos nove

elementos participantes, a obtencdo de respostas foi efetuada presencialmente, via
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chamada telefénica (ambos com gravacdo de dudio consentida para posterior analise e
transcricdo), e também por escrito, por e-mail. A aplicacdo das entrevistas foi realizada

ao longo de cerca de dois meses e meio, desde 19/08/2024 a 02/11/2024.

4.2.2. Populagdo e amostra: entrevista

Dada a impraticabilidade de contacto com todos sujeitos de uma populacao, apresenta-
se como fulcral a criagcdo de amostras, que funcionam com subconjuntos de individuos de

uma determinada populacdo. Esta é uma forma pratica de representar a populacao,

podendo ser selecionada de modo probabilistico ou ndo probabilistico (Ponte & Roque,

2013).

A populacdo definida para a entrevista faz-se representar por individuos cujos percursos
profissionais se desenvolvem no setor turistico, exercendo cargos de lideranca em
organizagdes publicas ou privadas pelo territdrio de Sicd. Ndo sendo possivel entrevistar
a populagdo na sua totalidade, decidiu-se pelo processo de amostragem nao-probabilista,
por conveniéncia. Assim sendo, foram entrevistados 9 individuos representativos da
populagdo, que foram escolhidos tendo como base o seu conhecimento e relevancia para
o turismo da regido de Sicd. Os entrevistados foram profissionais da drea do turismo cujo
local de trabalho se encontre abrangido pelos seis municipios constituintes da regido de

Sicd: Condeixa-a-Nova, Ansido, Alvaidzere, Penela, Soure e Pombal.

4.2.3. Tratamento dos dados: entrevista

De modo a se interpretar e analisar os conteddos obtidos através da aplicagdao das
entrevistas, utilizou-se o software NVivo como recurso. Esta ferramenta auxilia a
organizar, avaliar e explicar fendmenos sociais, facilitando e agilizando processos. Note-
se que o NVivo permite a analise de dados em formato escrito e formato audio, facto que
se revelou essencial para a investigacdo em curso. Por via da codificacdo, a tarefa de
reunir trechos das determinadas tematicas abordadas foi de forma simplificada reunida

em clusters. Para além disso, o software NVivo permite ainda o cruzamento de
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informagdes capazes de gerar novas camadas de conhecimento acerca da técnica

metodoldgica aplicada (QSR International, 2014).

4.3. Procedimento metodolégico: inquérito por questionario

O questionario é normalmente utilizado em investigacdes de grande escala, pois permite
recolher dados de um numero representativo de individuos face ao problema de
investigacdo, de modo a poder analisa-los (Costa et al., 2021).

As respostas ao inquérito ndo foram tratadas estatisticamente, pois o inquérito foi
utilizado com a finalidade de obter respostas detalhadas sobre a caracterizacdo dos
turistas e a percecao dos mesmos sobre a regido de Sicé. Além disso, o objetivo ndo era
testar hipdteses nem analisar a relagdo entre os construtos, e sim fazer uma analise
qualitativa acerca dos inquiridos. No Anexo 2 é possivel observar o inquérito que foi
construido maioritariamente a partir da literatura relevante sobre o tema e também
considerando insights da investigadora sobre o tema em questao.

A estruturacdo e aplicacdo dos inquéritos por questiondrio ocorreu de modo a ser possivel
apurar um conjunto de dados que permitam retirar algumas ilacGes acerca dos turistas e
seus comportamentos de consumo. Prevé-se que as informagdes retiradas através desta
etapa sejam de relevante pertinéncia para a posterior fase de planificagdo do projeto,

sustentando a tomada de decisdes e orientando a estruturag¢do do projeto.

Os inquiridos tiveram acesso a hiperligagdo do questionario que foi construido no Google
Forms. Os inquiridos foram convidados a participarem via e-mail e através das redes

sociais Whatsapp e Instagram. O questionario esteve ativo de 19/10/2024 a 18/12/2024.

4.3.1. Instrumento e procedimento de recolha de dados: inquérito por
questionario

Para a elaboracdo do inquérito por questionario, foi considerada a bibliografia indicada
no capitulo 3 e foram analisados diversos relatdrios e conteludos que espelham
investigacdes semelhantes aplicadas na area do turismo. Note-se que o objetivo da

utilizacdo desta metodologia visa identificar o perfil dos turistas com mais de 18 anos,
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antes e durante as suas viagens, com especial enfoque no destino turistico de Sicé. De
entre a pandplia de ficheiros consultados, destacam-se trés pela sua pertinéncia e
adequabilidade. O Inquérito Motivacional 2023 (Visit Lisboa, 2023), cuja analise resultou
na base para as perguntas da seccdao 1 do questionario, que abordam aspetos como a
idade, o género, o estado civil e o nivel de escolaridade do inquirido. Também deste
relatério, maioritariamente composto por perguntas de escolha multipla, resultaram
questdes como a pertinéncia de apurar as principais motivagdes de viagem, e o meio de
transporte utilizado pelo inquirido até ao territério em estudo.

O Inquérito as Atividades dos Turistas e Informacdo 2023 (Visit Lisboa, 2023), foi também
um relatério de relevo para a construcao do inquérito por questionario uma vez que, por
via de perguntas de escolha multipla, para além de resultar igualmente na base para a
seccdo 1 — idade, estado civil e nivel de instrucdo -, investiga acerca do tipo de
acompanhantes de viagem dos inquiridos, as fontes de informacdo utilizadas antes e
durante a viagem, os pontos de interesse visitados e se o regido turistica em estudo é o
destino principal, secundario ou unico.

Por dltimo, também o relatério “Enoturismo em Portugal 2022” (Travel Bl, 2023), que
reflete o inquérito de caracterizacdo da oferta e da procura das atividades de enoturismo,
serviu de suporte para o questiondrio, uma vez que abrange perguntas direcionadas para
a identificacdo de fatores de motivagdo dos inquiridos com base em perguntas de escolha
multipla. Note-se que os trés exemplos de inquéritos por questionario que sustentam o
questionario do presente projeto sdo da autoria de entidades de renome no setor
turistico nacional e remetem a um passado bastante recente, revelando valor do ponto

de vista metodoldgico.

4.3.2. Populagdo e amostra : inquérito por questionario

A populagdo definida diz respeito aos turistas nacionais e internacionais, com mais de 18
anos. Para responder ao inquérito considerou-se nao sé quem ja tenha visitado a regido
de Sicd, mas também todos os individuos que ndo tenham visitado o territério em
enfoque. Ndo sendo possivel atingir a populagdo na sua totalidade, também neste caso a
amostra é obtida de forma ndo-probabilistica, por conveniéncia, visto que os inquiridos

correspondem a rede de contactos da investigadora.
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4.3.3. Tratamento dos dados: inquérito por questionario

Os dados obtidos através da aplicagdo do inquérito por questionario foram analisados por
via da interpretacdo dos resultados apurados, esquematizados em graficos e tabelas
apresentados pela funcionalidade Google Forms. Esta andlise direta permitiu de forma
intuitiva e simples reconhecer tendéncias que mostram esquematicamente alguns tracos

do perfil do turista, antes e durante as suas viagens, com foco no destino turistico de Sicé.

4.3.4. Pré-teste qualitativo do inquérito

De modo a se salvaguardar a clareza e a objetividade do questionario elaborado numa
fase inicial, foi aplicado o pré-teste a uma amostra de 15 individuos, resultado de uma
selecdo ndo-probabilista e por conveniéncia. Tendo em consideragdao esta mesma
amostra, a investigadora procurou incluir elementos com caracteristicas diferentes entre
si, como por exemplo, pertencentes a distintas faixas etarias e com niveis de escolaridade
variados. Esta foi uma estratégia delineada com o objetivo de garantir a
compreensibilidade de uma maior percentagem da populacdo na fase posterior —

aplicacdo do questionario -, antecipando-se problemas de interpretagdo e resposta.

Note-se ainda que aproximadamente 33% da amostra do pré-teste é composta por
docentes do ensino superior que lecionam na Licenciatura de Turismo da ESEC (2
elementos) e no Mestrado de Marketing e Comunicacdo da ESTGOH (3 elementos), dreas
de extrema relevancia dada a investigacdo em curso. O questionario foi disponibilizado
online através da plataforma Google Forms, e a sua divulgacdo foi realizada

presencialmente, via e-mail, e por mensagens nas redes sociais Instagram e Whatsapp.

Solicitou-se, portanto, que os participantes do pré-teste respondessem ao inquérito por
questionario, analisando atentamente a sua forma e conteldo, e que posteriormente se
manifestassem face as seguintes perguntas complementares: “Considerou que algumas
perguntas sao de dificil interpretacdo? Se sim, quais?”; “Sentiu desconforto ao responder
a alguma das perguntas? Se sim, quais?”; “Apercebeu-se que algum tipo de incoeréncia

na estrutura do questionario? Se sim, fundamente a sua opinido.”; “Tem alguma
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contribuicdo ou ideia que queira partilhar com vista na melhoria do questionario?”.
Destaca-se o facto de a base de dados de respostas inerentes ao pré-teste ser til apenas
nesta fase, uma vez que serd apagada apds a efetuacdo das devidas alteracdes
resultantes, ndo sendo as respostas obtidas contabilizadas para a amostra do

guestionario.

4.3.4.1. Alterages efetuadas apos o pré-teste

Com base no conjunto de contributos e sugestdes fornecidas por cada um dos 15
elementos que participaram no pré-teste, apresenta-se seguidamente, na Tabela 1, a
suma dos comentdrios que se consideraram mais Uteis e pertinentes tendo em conta os
objetivos estabelecidos para a realizagdo do presente trabalho. Cada um dos contributos
foram, portanto, tomados em consideragao, tendo resultado em alteragdes ao formulario
do questiondrio. Por motivos de confidencialidade, de modo a nao revelar identidades,

cada inquirido é designado através de numeros.

9 - Que meios de Adicionar a Opgdo Foi adicionada a

transporte costuma “bicicleta”. opcao “bicicleta”
utilizar até chegar como resposta.
ao destino? (Pode
assinalar mais do

que uma opgdo de

resposta.)
12 - Durante a Alterar a
viagem, onde denominacdao “APP”

procura informagao para “Aplicagdes.
sobre o destino?

(Pode assinalar mais
do que uma opg¢do

de resposta.)
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19 - Que meio de
transporte utilizou
para se deslocar até
ao territério de
Sica? (Pode assinalar
mais do que uma
opgdo de resposta.)

A adicionar

13 - Com que
frequéncia pratica

turismo rural?

13 - Com que
frequéncia pratica
turismo rural? e 14 -
Com que frequéncia
visita destinos

rurais?

A adicionar

7 - Em que época do

ano costuma viajar?
Pode assinalar mais
do que uma op¢do

de resposta.

Mestrado em Marketing e Comunicagado

Abrir a opgao

2

“outro”.

Média de gastos (€)
de quem viaja pela
regido de Sico.
Adicionar na
pergunta, de forma
resumida, o conceito
de “turismo rural”.
Adicionar uma nota a
explicar o] que
significa “praticar
turismo  rural” e
“visitar destinos
rurais”, para que se
compreenda a
diferenca das
designacgoes.

Nivel de divulgacao
do destino turistico
de Sicd.

Adicionar a opg¢ao

“Férias da Pascoa”.
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13 - Com que
frequéncia pratica
turismo rural? e 14 -
Com que frequéncia
visita destinos

rurais?

18 - De que forma
teve conhecimento
sobre o destino
Sic6?

Pode assinalar mais
do que uma opg¢do
de resposta.

Introdugao

10 - Quais as suas
principais
motivagoes de
viagem?

Pode assinalar mais
do que uma op¢do

de resposta.

Adicionar uma nota a

explicar o que
significa “praticar
turismo  rural” e
“visitar destinos

rurais”, para que se
compreenda a
diferenca das
designagoes.

Adicionar uma opg¢ao
de resposta
complementar tendo

em conta a opgao

“Outra”.

Alterar para “O
objetivo deste estudo
é analisar o

comportamento de

consumo dos
turistas...”.
Adicionar a opg¢ao

“Sol e Mar” e a opgao

“Visita a familiares e

amigos”.  Adicionar
uma opgao de
resposta

complementar tendo
em conta a opgao

“Qutras”.



A adicionar

7 - Em que época do
ano costuma viajar?
Pode assinalar mais
do que uma opg¢do
de resposta.

10 - Quais as suas
principais
motivagées de
viagem?

Pode assinalar mais
do que uma opg¢do

de resposta.

“Sol e Mar”

Mestrado em Marketing e Comunicagado

Situagdo profissional
do inquirido.

Adicionar as opgoes
“Férias da Pascoa” e

“Férias de Carnaval”.

a opgao

Tabela 1. Pré-teste - resultados obtidos.

Fonte: elaboragdo propria.

O inquérito por questionario aplicado, tendo em conta as altera¢des acima relatadas,

podera ser consultado no Anexo 2.
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5. ANALISE DOS RESULTADOS
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5.1.Entrevistas

5.1.1. Caracterizagdao da amostra - entrevistas

Seguem abaixo a caracterizacdo dos 9 profissionais entrevistados:

Entrevistado 1 (E1), 35 anos. Empresario(a) na entidade Geonatour, em Penela.
Setor privado. Entrevista realizada a 19/08/2024 e obtida via e-mail.
Entrevistado 2 (E2), 42 anos. Técnico(a) superior da Seccdo de Cultura, Turismo e
Eventos, na Camara Municipal de Penela. Setor publico. Entrevista realizada a
17/09/2024 e obtida presencialmente.

Entrevistado 3 (E3), 62 anos. Diretor(a) geral da Casa de Campo Poco e Meio, em
Santiago da Guarda (Ansido). Setor privado. Entrevista realizada a 14/09/2024 e
obtida via e-mail.

Entrevistado 4 (E4), 59 anos. Empresario(a) na entidade Serras do Rabacgal, no
Rabacal (Penela). Setor privado. Entrevista realizada a 28/09/2024 e obtida
presencialmente.

Entrevistado 5 (E5), 32 anos. Gestor(a) de projetos no IPN Incubadora/ HIESE, no
Espinhal (Penela). Setor privado. Entrevista realizada a 10/10/2024 e obtida via e-
mail.

Entrevistado 6 (E6), 49 anos. Proprietario(a) e Chefe de Cozinha do Restaurante
Xisto, na Praia Fluvial da Lougainha (Penela). Setor privado. Entrevista realizada a
09/10/2024 e obtida via e-mail.

Entrevistado 7 (E7), 57 anos. Coordenador(a) da equipa de turismo e responsavel
pelos servigos do Complexo Monumental de Santiago da Guarda, em Santiago da
Guarda (Ansido). Setor publico. Entrevista realizada a 09/10/2024 e obtida
telefonicamente.

Entrevistado 8 (E8), 51 anos. Diretor(a) do Museu Nacional de Conimbriga, em
Condeixa-a-Velha (Condeixa-a-Nova). Setor publico. Entrevista realizada a
10/10/2024 e obtida via e-mail.

Entrevistado 9 (E9), 39 anos. Coordenador(a) do Explore Sicd — Centro de
Interpretacdo do Macigo de Sicd, na Aldeia dos Poios (Pombal). Setor publico.

Entrevista realizada a 02/11/2024 e obtida via e-mail.
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O Grafico 1 representa esquematicamente, por percentagem, a distribuicdo nos setores
profissionais - publico ou privado - da amostra, assinalando que 56% dos participantes
(correspondente a 5 elementos) pertencem ao setor publico, e que 44% dos participantes

(correspondente a 4 elementos) pertencem ao setor privado.

Distribuicdao dos entrevistados por setor publico ou
privado

m Setor Publico = Setor Privado

Grdfico 1. Caraterizagdo da amostra de entrevistados — setor publico ou privado.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

J4 o Grafico 2, abaixo apresentado, demonstra a distribui¢ao por percentagem da amostra
de entrevistados quanto ao municipio onde exercem a sua atividade laboral. Assim, note-
se que 56% da amostra é composta por profissionais do municipio de Penela
(correspondente a 5 elementos), 22% da amostra é composta por profissionais do
municipio de Ansido (correspondente a 2 elementos), 11% da amostra é composta por
profissionais do municipio de Condeixa-a-Nova (correspondente a 1 elemento), e outros

11% da amostra é composta por profissionais do municipio de Pombal (correspondente a

1 elemento).
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Distribuicdao dos entrevistados por municipio

V.

m Pombal = Penela = Soure = Ansido m Alvaidzere = Condeixa-a-Nova

Grdfico 2. Caraterizagdo da amostra de entrevistados — municipio que representam.

Fonte: elaboragéo propria (2025).

Visualizando graficamente uma analise geral dos atributos de cada um dos 9
entrevistados, tendo em consideragdo o municipio onde trabalha, o setor profissional, a
faixa etdria e o género, apresenta-se o Grafico 3 que agrupa os sujeitos assumindo uma

ordem hierdrquica.

Publico
35-44
feminino

55-64
feminino

35-44
masculino

45-54
masculino

25-34
feminino

35-44
feminino

Grdfico 3. Caraterizagéo da amostra de entrevistados — setor, municipio, género e faixa etdria.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao NVivo (2025).
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5.1.2. Resultados: entrevistas

Estabelece-se entdo como meta apurar a realidade turistica do territdrio contada na
primeira pessoa, averiguando um conjunto de informacdes que me permitam a
compreensdo de uma pandplia de fendmenos e realidades sem quantificar as mesmas.
Ndo devera ser descuidada a multiplicidade de respostas mediante as experiéncias
profissionais de cada individuo, estes que seguramente apresentam caracteristicas Unicas

e visoes singulares sobre uma mesma realidade.

Ao se proceder a andlise do conteldo gerado a partir das entrevistas, é possivel contatar-
se quais as palavras mais vezes repetidas. A Tabela 2 apresenta o top 10 das palavras mais

proferidas pelos entrevistados.

Peso percentual na
Palavra N2 de ocorréncias

totalidade do contetido

“ 1,75% 92
“ 1,49% 78
“ 1,33% 70
0,95% 50
0,93% 49
0,84% 44
m 0,76% 40
“ 0,69% 36

Tabela 2. Top 10 palavras mais vezes proferidas pelos entrevistados.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao NVivo (2025).

De modo a ilustrar a frequéncia de palavras prenunciadas pelos entrevistados, apresenta-

se seguidamente, na Figura 1, o mapa de palavras completo.
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Figura 1. Mapa de palavras mais vezes proferidas pelos entrevistados.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao NVivo (2025).

Nos subcapitulos subsequentes serdo expostas as andlises de conteldo inerentes a cada
uma das perguntas da entrevista aplicada. A identificacdo de aspetos em comum e de
aspetos dissemelhantes de cada um dos relatos serd essencial para a consolidacdo do

presente projeto, bem como o seu enquadramento na bibliografia previamente analisada.

5.1.2.1. Pergunta 1: A Promogdo Turistica

A Promogao Turistica Publica

No decorrer das entrevistas, a promocdo turistica no setor publico foi uma tematica
amplamente explorada por todos os elementos pertencentes a amostra. Ao se cruzarem
os dados inerentes as respostas obtidas sobre esta tematica com o municipio e o setor a
que cada entrevistado pertence, através do Grafico 4 é possivel verificar que os
entrevistados de pertencentes ao setor privado e do municipio de Penela, foram os que
mais deram contributos nesta tematica, contabilizando-se 4 elementos. Para além disso,
sobre a promogao turistica publica responderam ainda 1 elemento pertencente ao setor
publico do municipio de Pombal, 1 elemento pertencente ao setor publico do municipio
de Penela, 1 elemento pertencente ao setor publico do municipio de Ansido, 1 elemento
pertencente ao setor privado do municipio de Ansido, e 1 elemento pertencente ao setor

publico do municipio de Condeixa-a-Nova.
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Referéncia Cruzada: Promocdo Turistica Publica
Municipio onde trabalham os entrevistados - Setor publico ou privado

5
4
3
2
. ] iR B
0
N
({\o'b O\;\Q’ &* & & éoﬁ
S S ¢ & ¥ P2
X &
\e N
b?/
&
B N2 de entrevistados do setor publico N2 de entrevistados do setor privado

Grdfico 4. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada da promogdo turistica publica — setor publico e
privado.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Relativamente ao conteldo recolhido através da pergunta que visava recolher a opinido
e percegao dos entrevistados sobre a promogao turistica publica, o Entrevistado 4 afirma
que “ja esta a ser feito muito trabalho através dos municipios”, ideia com a qual Ana
Ribeiro concorda dizendo que “A promogdo por iniciativa publica esta a tentar,
finalmente, promover o Centro.”. No mesmo sentido, o Entrevistado 9 refere que “o
Municipio de Pombal promove a regido de Sicé diariamente”, o Entrevistado 7 acrescenta
que também “o municipio de Ansido tem uma preponderancia no desenvolvimento das
atividades relacionadas com o turismo”, e o Entrevistado 8 sustenta esta mesma opinido
dizendo que “A promocgdo turistica da regido de Sicd indicia ser essencialmente
desenvolvida por iniciativa das autarquias”. Estas declaraces sdo sustentadas através da
informacdo apresentada no subcapitulo “Investimento e Migracdo”, que relata que
“diversas sdo as comunicagées que sdo emitidas pelos municipios de Sicé que evidenciam
o envolvimento e a dedicacdo destas entidades no setor turistico. A titulo exemplificativo
destaca-se a dinamizagao do Penela Presépio, Bootcamp de Aceleragdo para Projetos de

Turismo e Produtos Enddgenos efetuada pela Camara Municipal de Alvaidzere, a
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candidatura da Camara Municipal de Ansido a ser um destino turistico sustentavel
certificado pela Biosphere, a producdao anual da Feira Nacional do Artesanato
desenvolvida pela Camara Municipal de Pombal ou até a participagdao de Condeixa-a-
Nova, Penela e Soure na Bolsa de Turismo de Lisboa, um dos eventos mais relevantes do

I”

setor turistico a nivel nacional” (Municipio de Penela, 2025 ;Municipio de Alvaidzere, 2024
; Municipio de Penela, 2007 ; Municipio de Pombal, 2024 ; Municipio de Condeixa, 2024 ;

Municipio de Ansido, 2024 ; Jornal Terras de Sicd, 2023).

Ainda sobre a promocao turistica publica, o Entrevistado 4 refere que todos os municipios
“tém os seus postos de turismo, que pertencem as Camaras Municipais”, facto sobre o
qual o Entrevistado 9 acrescentou, relativamente ao Municipio de Pombal, que esta
entidade “promove a regido de Sicé diariamente através dos seus postos de informacao
turistica abertos ao publico”. Estes relatos vdo ao encontro do conteudo apresentado
igualmente no subcapitulo “Investimento e Migracdo”, onde se constata que se existe
“investimento dos seis municipios no ambito da promocdo turistica, que se evidéncia
numa primeira instancia através da presenca de postos de turismo em cada uma das sedes
de concelho. Estas estruturas acolhem o visitante e demonstram o potencial do destino
turistico através da disponibilizacdo de informacées que enriquecem a experiéncia e da

demonstragdo de produtos endégenos” (Municipio de Ansido, 2024).

No decorrer das entrevistas foram também mencionadas algumas acdes desenvolvidas
por via da promogdo turistica publica, tal como salienta Entrevistado 1 referindo que “as
iniciativas publicas, lideradas pelas autarquias e entidades regionais, tém investido na
criagdo de produtos e plataformas de promogado a nivel autarquico, com apoio de fundos
europeus”. Note-se o caso do Visite Penela que, de acordo com os dados expostos no
subcapitulo “Investimento e Migragao” é “uma iniciativa da Camara Municipal de Penela
para aglomerar um conjunto de informagdes turisticas que enriquecem e potencializam a

experiéncia turistica dos visitantes”.

J4 o Entrevistado 5 constata: “o setor publico foca-se principalmente na valorizacdo e
preserva¢do do patrimdnio natural e cultural, promovendo eventos e desenvolvendo
infraestruturas de apoio ao turismo”. Segundo o que é apresentado no subcapitulo
“Investigacdo e Migragao”, “no ano de 2021, Condeixa-a-Nova foi o concelho que mais

investiu em cultura e desporto, representando esta tematica 17,3% das despesas”,
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sinalizando-se deste modo os esforcos realizados no sentido de dinamizar a cultura, tal
como indica a entrevistada. Este facto é ainda sustentado pela informacdo que consta no
subcapitulo “Enquadramento Politico Externo e Interno”, no qual é referido que “A
cultura é ainda uma vertente a salientar no contexto politico nacional, tendo sido
apresentado no orcamento de estado de 2023 um reforco nas medidas de apoio aos

equipamentos culturais obsoletos, com uma forte aposta na digitalizagdo”.

O Entrevistado 2 evidencia também de forma clara a importancia que os eventos
representam na promocao turistica publica, ao explicar: “tentamos promover em todos
os momentos de contacto com o publico, em especial nos momentos em que ha um fluxo
maior de visitantes de fora do concelho”. A entrevistada acrescenta que dedica¢cdo mais
afincada na promocao turistica publica se verifica ndo sé nos municipios, mas também em
entidades publicas como a Associacdo de Desenvolvimento Terras de Sicd, dizendo que
“os eventos em que as Terras de Sicé sdo uma presenca sdo talvez o momento de maior

destaque da associacdo”.

No mesmo sentido, o Entrevistado 9 expressou que “as Terras de Sicé tém realizado algum
esforco de promocdo integrada de Sico (através dos seus certames regulares, por exemplo
a ExpoSicé e a presencga na BTL)”. A relevancia da participacdo e dinamizagdo de eventos
surge referida no subcapitulo “Investimento e Migracdo”, referindo-se alguns exemplos
como a “Feira Nacional do Artesanato desenvolvida pela Camara Municipal de Pombal ou
até a participagdo de Condeixa-a-Nova, Penela e Soure na Bolsa de Turismo de Lisboa, um

I”

dos eventos mais relevantes do setor turistico a nivel naciona

Também sobre a temdtica dos eventos é ainda referido pelo Entrevistado 9 que, no caso
de Pombal, o municipio procura promover-se “através da participacdo em eventos, feiras
e certames nacionais e internacionais, e associando-se as Terras de Sicdé nas suas
iniciativas promocionais”. De facto, esta informag¢do vai ao encontro do conteddo do
subcapitulo sobre o “Problema Territorial e Setorial”, no qual se relata que “o maior
destaque recai sobre as Terras de Sicd, uma associa¢do de desenvolvimento na qual um
dos numerosos raios de atua¢do consiste no estudo e promogao de produtos turisticos,
bem como no investimento na cultura e economia dentro da area dos seis concelhos

envolvidos.” (Terras de Sico, 2024).
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O mesmo acontece no caso do Municipio de Ansido, que segundo o Entrevistado 7 planeia
anualmente uma série de “eventos e atividades relacionadas com o turismo”. Jd no
Municipio de Penela, o Entrevistado 2 afirma: “tentamos promover em todos os
momentos de contacto com o publico, em especial nos momentos em que ha um fluxo

maior de visitantes de fora do concelho”.

O assunto da Promocgdo Turistica Publica foi ainda referido pelo Entrevistado 9 que
destaca “o empenho de alguns agentes associativos no dominio da promocao territorial,
por exemplo a ViniSicé e a Sicolmeia, que contribuem direta e indiretamente para
posicionar a regidao”, e por Entrevistado 2 que menciona que “em termos publicos
existiram no passado recente duas estratégias de concertacdo territorial que foram
desenhadas no sentido de promover, em parte, o territdrio de Sicé de forma integrada: a
Rede Villa Sicé e a Rede de Castelos e Muralhas do Mondego”. No subcapitulo sobre a
“Oferta Turistica” é referido o exemplo da Rede de Castelos e Muralhas do Mondego,
“projeto que promove acGes de valorizagdo patrimoniais e culturais na linha defensiva do

Mondego”.

A Promogao Turistica Privada

A semelhanga do que se verificou com a promog3o turistica no setor publico, também a
temadtica da promocado turistica privada foi abordada por todos os entrevistados.

Ao se cruzarem os dados referentes as respostas obtidas neste tépico com o municipio e
o setor a que cada elemento pertence, através do Grafico 5 é possivel analisar que os
entrevistados de pertencentes ao setor privado e do municipio de Penela, foram os que
mais deram contributos nesta tematica, contabilizando-se 4 elementos. Para além disso,
sobre a promogao turistica privada responderam ainda 1 elemento pertencente ao setor
publico do municipio de Pombal, 1 elemento pertencente ao setor publico do municipio
de Penela, 1 elemento pertencente ao setor publico do municipio de Ansido, 1 elemento
pertencente ao setor privado do municipio de Ansido, e 1 elemento pertencente ao setor

publico do municipio de Condeixa-a-Nova.
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Referéncia Cruzada: Promocgdo Turistica Privada
Municipio onde trabalham os entrevistados - Setor publico ou privado
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Grdfico 5. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada da promogdo turistica privada — setor publico e
privado.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

De acordo com o conteudo apurado através da pergunta que visava recolher a opinido e
percecdo dos entrevistados sobre a promocao turistica privada, o Entrevistado 4 afirma
que “os privados também ja estdo a fazer muita coisa”, opinido partilhada também pelo
Entrevistado 3 que refere que “sdo os privados que tém mais iniciativas” e pelo
Entrevistado 1 que acrescenta que “no setor privado os pequenos empresarios tém feito
um trabalho impressionante, impulsionando o turismo (..)”. No seguimento deste
pensamento, o Entrevistado 7 relata que “existem uma série de empresas (...) bastante
dindmicas e que potenciam a importancia do turismo na regido”, ideia fundamentada
também pelo Entrevistado 9, que denota que “alguns agentes privados (...) promovem o
territério em termos turisticos e contribuem para o posicionar”. Para sustentar estas
impressées dadas pelos entrevistados, note-se que no subcapitulo sobre a “Oferta
Turistica” é referido que “Para além da oferta turistica publica, impulsionada por cada um
dos seis municipios integrantes de Sico, destaca-se o papel de algumas empresas turisticas
privadas como é o caso da Geonatour, do Restaurante O Xisto e da Expertree (em Penela),
da Sicé Tours, (em Pombal), do Conimbriga Hotel do Paco (em Condeixa-a-Nova), do Poco

e Meio (em Ansido), do Palace Hotel & Spa - Termas do Bicanho (em Soure), entre outras.”
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(Geonatour, 2024 ; Expertree, 2025 ; Inature, 2021 ; Sico Tours, 2024 ; Poco e Meio, 2025
; Termas do Bicanho, 2020).

Dado o contexto profissional de cada um dos entrevistados, diversas atividades foram
apontadas como pratica turistica recorrente de entidades privadas. Note-se o caso do
Entrevistado 1, que destacou as “experiéncias auténticas, como visitas a olivais e adegas”
e também a “promocgdo de produtos tipicos, como o queijo Rabacal”, ou o caso do
Entrevistado 2, que referiu a existéncia de “varias empresas de animacgao turistica que
fazem o apoio a descoberta do patriménio natural através da caminhada”. O Entrevistado
5 afirma ainda que “o setor privado, composto por pequenas empresas locais, oferece
experiéncias auténticas como alojamento em turismo rural, enoturismo e atividades de
aventura”.

Contudo, sdo ainda assim apontadas pelos entrevistados algumas falhas e caréncias do
setor privado, como o facto de nesta fracdo os agentes se sentirem “sozinhos e
desamparados na missdao de promover o turismo de Sicd”, indicado pelo Entrevistado 9,
e perceberem que “ndo tém uma dimensao tao acentuada”, referido pelo Entrevistado 7.
Na mesma linha de raciocinio, também o Entrevistado 5 salienta que a promocao turistica
privada em Sico necessita de “maior visibilidade e cooperacao” sob pena de, como relata

o Entrevistado 6, “a dispersao dos promotores particulares ndo ter forca para se afirmar”.

5.1.2.2. Pergunta 2: Capacitagéo da Regido Turistica de Sico

A capacitagdo da regido turistica de Sicd foi um tema que gerou opinides do conjunto de
toda a amostra dos entrevistados. Ao se analisar o Grafico 6, identifica-se que, quando a
este assunto, deduz-se que os elementos representativos do municipio de Penela foram
aqueles que mais contribuiram para esta matéria através dos 5 entrevistado. Ansido foi o
municipio que se seguiu, com uma representatividade de 2 entrevistados, e Penela e
Condeixa-a-Nova registaram 1 entrevistado a contribuir com as suas respostas para esta

mesma tematica.
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Referéncia Cruzada: Capacitacdo da Regido Turistica de Sico
Municipio onde trabalham os entrevistados
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Grdfico 6. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada da capacitagéo da regido turistica de Sicd — municipio.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Visto que cada um dos elementos entrevistados pertencentes a regido turistica de Sico
revela a sua prépria dindmica laboral e desempenha fungbes diferentes, em contextos
com carateristicas dispares, no que concerne a capacitacdo da regido turistica de Sicé cada
um forneceu informagdes mediante a sua atividade. A titulo exemplificativo, note-se o
caso do Entrevistado 4, empresario(a) na entidade Serras do Rabacal, que relata que para
capacitar o turismo da regido dinamiza “visitas guiadas ou demonstragdes de produtos”,
e o caso do Entrevistado 6, proprietdario(a) e chefe de cozinha do Restaurante Xisto, que,
com a mesma finalidade, utiliza igualmente os seus produtos “restaurando receitas
perdidas no tempo”, acrescentando valor a experiéncia do turista.

Também o Entrevistado 1, empresario(a) na entidade Geonatour, assinala que na sua
empresa uma das a¢des que se realizam e capacitam a regido é a “criagdo de rotas com
conteudos personalizados regionais e as experiéncias educativas”. A a¢do educativa e de
transmissdo de conhecimentos é igualmente mencionada pelo Entrevistado 9,
coordenador(a) do Explore Sicd, que destaca o facto de o espaco onde trabalhar ser um
local de “descoberta e de valorizacdo de Sico (...), um espaco de consciencializagdo e de

educacdo para o desenvolvimento sustentavel”.
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Por ultimo destaca-se ainda o testemunho do Entrevistado 2, técnico(a) superior da
Seccdo de Cultura, Turismo e Eventos do Municipio de Penela, que indica que a
capacitacdo da regido turistica de Sicé faz-se sentir por meio de “ac¢des culturais (...) como
a Feira Medieval e o Penela Presépio. Para apoiar este depoimento, note-se que no
subcapitulo sobre a “Oferta Turistica” é referido que “diversas sdo as comunicag¢des que
sdo emitidas pelos municipios de Sicé que evidenciam o envolvimento e a dedicacdo
destas entidades no setor turistico. A titulo exemplificativo destaca-se a dinamiza¢do do

Penela Presépio” (Municipio de Penela, 2025).

5.1.2.3. Pergunta 3: Comunicag¢do de Sico como destino turistico

Ao longo do periodo de aplicagdo das entrevistas, a comunica¢do de Sicé como destino
turistico foi explanado por 8 dos 9 entrevistados. Por via da analise da referéncia cruzada,
cujos dados se encontram esquematizados no Gréfico 7, é possivel inferir que, dos 8
elementos, 1 tem uma idade compreendida entre os 25 e os 34 anos, 3 tém uma idade
compreendida entre os 35 e 0s 44 anos, 1 tem uma idade compreendida entre os 45 e os

54 anos, e 3 tém uma idade compreendida entre os 54 e os 65 anos.

Referéncia Cruzada: Comunicacao de Sicé como destino

turistico
Faixa etaria dos entrevistados

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64
M Faixa etdria
Grdfico 7. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada da comunicagéo de Sico como destino turistico —
faixa etdria.

Fonte: elaboragéo propria (2025).
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De acordo com o conteldo obtido através das entrevistas, a comunicacdo de Sicé como
destino turistico é desenvolvida pelos agentes publicos e privados do territério, por dois
meios essenciais: a comunicacdo online e a comunicacdo presencial. Relativamente a
comunicacao online, note-se que o Entrevistado 4 afirma que o principal método sdo as
“publicacdes nas redes sociais”, ideia também partilhada pelo Entrevistado 3 ao referir
gue estabelece a sua comunicagdo com os turistas através do “website, publicacdes de
Facebook, Instagram e TikTok” e pelo Entrevistado 1 que declara: “apostamos na
utilizacdo de plataformas digitais, redes sociais”. Para confirmar estas afirmagoes, note-
se que no subcapitulo sobre a “O papel do digital para o branding territorial” é referido
que “Segundo os dados averiguados relativos ao ano de 2023, as redes sociais destacam-
se no que concerne a comunicacdo de destinos, sendo um meio deveras vidvel para a
propagacdo de informacGes diversificadas, tendo a potencialidade de atingir alcances
bastantes significativos. Também as demais plataformas exercem um importante papel
na digitalizagdo turistica, comunicando destinos e suas respetivas valéncias,
demonstrando o valor identitdrio dos territdrios. Estas sdao formas de otimizar a
experiéncia do turista, capacitando-o acerca da pandplia de possibilidades que os destinos

tém para oferecer.” (European Commission, 2023).

Por outro lado, também a comunicagdo presencial, na sua vertente mais tradicional e
pessoal, foi assinalada como uma pratica comum para os entrevistados. O Entrevistado 4
constata “participamos em feiras”, tal como o Entrevistado 1 que acrescenta que, de
modo a divulgar o territério, destaca a sua “participagcdo em feiras de turismo e a
organizacdo de eventos locais”. O Entrevistado 8 faz ainda alusdo a importancia de
acontecerem no territério “diversos eventos culturais como teatro classico, dpera,
semindrios, exposicdes tempordrias, entre outros”, ideia partilhada pelo Entrevistado 7
ao argumentar que, no seu contexto profissional, “ao longo do ano ha uma série de
atividades e eventos”. Nesta linha de pensamento, o Entrevistado 5 refere: “organizamos

eventos (...) para fomentar a inovagdo no turismo e aumentar a visibilidade da regido”.
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5.1.2.4. Pergunta 4: Desafios e adversidades do setor turistico em Sico

Como resultado das entrevistas, diversas foram as ilagdes registadas relativamente aos
desafios e adversidades, sobre o setor turistico em Sico, apontadas pelos profissionais
pertencentes a amostra. Esta questdo foi respondida pela totalidade dos entrevistados e,
como é verificdvel no Grafico 8, contabilizaram-se 4 respostas dadas por elementos
pertencentes ao setor publico, e 5 respostas dadas por elementos pertencentes ao setor

privado.

Referéncia Cruzada: Desafios e adversidades do setor turistico
em Sico

Setor publico ou privado

Setor publico Setor privado

W N2 de entrevistados

Grdfico 8. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada dos desafios e adversidades do setor turistico em
Sicé — setor publico e privado.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

O conteudo apurado através das entrevistas, no que concerne aos desafios e adversidades
do setor turistico em Sic6, uma das questdes mais vezes mencionada foi,
inequivocamente, a problematica da falta de acessibilidades e infraestruturas. Note-se,
de acordo com que é relatado pelo Entrevistado 1, o maior obstaculo a pratica turistica é
a falta de “transporte publico eficiente, e isso dificulta a mobilidade e a estadia dos
visitantes e locais”, opinido partilhada com o Entrevistado 3, que refere a urgéncia da
implementacdo de “uma melhor rede de transportes”, e com o Entrevistado 5, que

salienta o facto de que “infraestruturas, acessos e transportes ainda sdo limitados”.
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Quanto a este tema, na mesma linha de ideias, o Entrevistado 2 acrescenta que “onde ha
transportes frequentes e com boas condi¢cdes” os turistas se sentem atraidos e que, pelo
contrdrio, o que acontece em Sicd é que “um autocarro que vem duas ou trés vezes por
dia (...) isso ndo é a tal modernidade que cativa”.

Adicionalmente, também as lacunas na estratégia turistica foram salientadas. O
Entrevistado 1 referiu que “Sicé tem baixa visibilidade nacional e internacional pois falta
uma estratégia integrada que promova a regidao de forma mais abrangente”, e o
Entrevistado 9, por sua vez, apoia essa ideia fundamentando que se verifica a
“inexisténcia de um alinhamento claro sobre a estratégia de desenvolvimento turistico
em Sicé”. O Entrevistado 6 vai mais longe referindo que “falta uma estratégia de
comunicagdo que envolva os agentes no terreno”. Esta conceg¢do vai ao encontro do
conteudo do subcapitulo sobre o “Problema Territorial e Setorial”, no qual é referido que
“Com caracteristicas predominantemente rurais, o Sicd apresenta niveis de estruturacao
da oferta turistica muito abaixo do desempenho do litoral” (Baltazar & Reis, 2019).

A inexisténcia e ineficiéncia das parcerias entre as diversas entidades presentes no
territdrio é outro dos desafios que se estabelecem, uma vez que, segundo o Entrevistado
1, “hd pouca ligacdo entre municipio no que toca a divulgacdo, o que é inexplicavel
atendendo ao tamanho da regido”, pensamento partilhado pelo Entrevistado 8, que
acrescenta que “a regido turistica de Sicé enfrenta como principal desafio a necessidade
de ser pensada e promovida por diversos concelhos com caracteristicas e necessidades
distintas”. O Entrevistado 2 ressalva que as tdo ambicionadas parcerias ja existem,
contudo, “as vezes de uma forma pouco fluida, e em momentos muito isolados do ano,
muito focados em eventos”.

Por ultimo, as adversidades na esfera demografica foram ainda apontadas pelos
entrevistados que, a titulo exemplificativo, o Entrevistado 1 que “a desertificacdo
demografica reduz a oferta de servicos e a capacidade de atender o turismo em dreas
mais isoladas”. O Entrevistado 2 analisa afirmando que, na regido turistica de Sico, os
“recursos humanos sdao muito comedidos, com uma populagdo envelhecida”, e que existe
“dificuldade em fixar as pessoas no territério”, uma vez que “nem todas as pessoas estao
dispostas a fazer 30 km para vir desde Coimbra” para Sicd. Relativamente a questdo da
populacdo envelhecida de Sicd, o contelido do subcapitulo sobre o “Problema Territorial

e Setorial” refere que “o territdrio de Sicé enfrenta ainda o problema do envelhecimento
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da populacdo, tendo no ano de 2021 atingido o valor de 32 242 individuos com mais de
65 anos (26,6%), num universo de 109 073, dos quais 63 954 (58%) sdo individuos em
idade ativa.” (Pordata, 2024).

5.1.2.5. Pergunta 5: Potencialidades do setor turistico em Sicé

Relativamente as potencialidades do setor turistico em Sicd, todos os entrevistados
pertencentes a amostra mostraram o seu ponto de vista e indicaram aspetos que
representam uma oportunidade de evolucdo do turismo na regido. Assim, tendo em conta
o Grafico 9 sobre a referéncia cruzada das respostas obtidas com o municipio a que
pertence cada um dos entrevistados que contribuiram para esta tematica, 1 elemento
representa o municipio de Pombal, 5 elementos representam o municipio de Penela, 2
elementos representam o municipio de Ansido, e 1 elemento representa o municipio de
Condeixa-a-Nova.

Referéncia Cruzada: Potencialidades do setor turistico em Sico
Municipio onde trabalham os entrevistados

6
5
4
3
2
;N ]
0
N
& s * & & éo“'b
<@ ° <® & v P
S &
¥ X
bQ’
S

H N2 de entrevistados
Grdfico 9. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada das potencialidades do setor turistico em Sico —
municipio.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Pela andlise e interpretacdao das respostas na entrevista, é absolutamente evidente que

os entrevistados reconhecem enorme valor potencial na regido turistica de Sicé,
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assinalando que “existe um territdrio fantastico para trabalhar, cheio de potencialidades”
(Entrevistado 1), e que, “num territorio tdo pequenino, verifica-se uma grande
diversidade de conteudos que podem ser alvo de atenc¢do do publico” (Entrevistado 3).
Especificando, uma dessas potencialidades apontadas pelos intervenientes é o
geoturismo uma vez que, segundo o Entrevistado 1 “dentro do geoturismo existe um
mundo por explorar, repleto de potencialidades, como mostram muitos trabalhos
publicados em revistas internacionais”. Ainda sobre o geoturismo, o Entrevistado 9
acrescenta: “acredito que o territorio se deve posicionar para um publico regional e
nacional na area do touring cultural e paisagistico (...) a generalidade das geoformas, sdo
muito visitadas pelo seu impacto visual, mas pouco um nada compreendidas”.
Complementando esta ideia, o Entrevistado 3 indica que a riqueza da geologia da regidao
por na “parte norte e nascente ter territdrios de xisto, e na parte sul e poente ter
territérios calcarios (...) muito ricos em termos de fosseis”.

Outras das potencialidades apontadas sdo o enoturismo — que o Entrevistado 1 indica que
“poderia ser mais explorado, com visitas vitivinicolas —, o turismo de natureza — uma vez
gue é apontado pelo Entrevistado 9 que “a diversidade das comunidades botanicas de
Sicé é um admirdvel mundo novo para a maioria dos habitantes ou visitantes de Sicé”,
ideia compartilhada com o Entrevistado 3 que evidencia “temos florestas densas, cascatas
e uma florestacdo muito exuberante” —, e o agroturismo — que, segundo o Entrevistado
1, “poderia envolver os visitantes em atividades agricolas, promovendo o turismo
educacional em quintas e aldeias tradicionais”. Efetivamente, tal como é indicado no
subcapitulo sobre a “Oferta Turistica”, o destino de Sicé tem elevado potencial na sua
dimensdo natural pois “ (...) ganham destaque as Buracas do Casmilo, a Cascata da Pedra
da Ferida, a Praia Fluvial da Loucainha, a Serra de Alvaidzere e o Paul da Madriz”
(Municipio de Alvaiazere, 2024 ; Municipio de Penela, 2024 ; Municipio de Pombal, 2024
; Municipio de Condeixa, 2024 ; Municipio de Ansido, 2024 ; Municipio de Soure, 2024).

A exploragdo mais afincada do turismo cultural e histérico é igualmente apontada como
uma potencialidade de Sicé, dado que, segundo o Entrevistado 1, “Sicé tem ruinas
romanas e castelos que poderiam ser mais bem aproveitados com visitas tematicas e
eventos culturais”, facto que o Entrevistado 9 confirma, declarando que “uma das grandes

potencialidades que a regido tem para oferecer é um panorama de um continuo
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civilizacional ao longo de séculos”. Esta informacao é suportada pelo trecho pertencente
ao subcapitulo relativo a “Oferta Turistica” que constata que “A cultura da regido de Sicé
é rica e diversificada, atribuindo-se especial destaque ao resultado da presenca do
império romano na regiao, que chega aos dias de hoje como sendo uma reliquia, motivo
de orgulho para as comunidades locais. Tendo inicio ha cerca de 2 000 anos, a ocupacao

das Terras de Sicd pelos romanos deixou para trds uma heranga patrimonial de exceléncia,

com inumeros elementos de relevo patrimonial, histérico e arqueoldgico” (Poros, 2024).

Por fim, relativamente as oportunidades e potencialidades de Sicd, o Entrevistado 9
aponta para a escalada e para a espeleologia, afirmando que “é também uma drea ainda
pouco conhecida pela generalidade, assim a espeleologia. Ambas as atividades implicam
formacado cuidada (...), mas tém grande potencial no territério”, ideia sustentada pelo

Entrevistado 3 que refere: “o0 nosso patrimdnio espeleoldgico é bastante rico”.

5.1.2.6. Pergunta 6: De que modo os turistas escolhem visitar a regido de Sico

De forma a se compreender como é que os turistas elegem a regido de Sicé enquanto
destino das suas viagens, perguntou-se a amostra de entrevistados qual a sua perspetiva
sobre este tema tendo em conta a sua experiéncia profissional. O Grafico 10 da referéncia
cruzada sobre a totalidade das respostas obtidas neste sentido assinala que 1 elemento
representa o municipio de Pombal, 5 elementos representam o municipio de Penela, 2
elementos representam o municipio de Ansido, e 1 elemento representa o municipio de

Condeixa-a-Nova.
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Referéncia Cruzada: Escolha dos turistas em visitar a regido de
Sicé
Municipio onde trabalham os entrevistados
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Grdfico 10. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada da escolha dos turistas em visitar a regido de Sicé —
municipio.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Atotalidade dos entrevistados assinala que é através da informacao disponibilizada online
— em redes sociais, websites, e outras plataformas digitais —, que os turistas tomam as
suas decisGes escolhem visitar a regido de Sicd. Esta opinido é partilhada pelo
Entrevistado 1, que afirma que “a maior parte vem cd ter porque viram fotografias de
pontos emblematicos nas redes sociais de amigos”; pelo Entrevistado 7, que salienta que
“a informacgao é obtida através das plataformas digitais, da internet, e isso estd muito
mais facilitado”; e pelo Entrevistado 5, que constata que “os turismos escolhem Sicé cada
vez mais através de plataformas online e redes sociais, influenciados por conteldos
partilhados por bloggers de viagem, influenciadores e sites especializados em turismo
sustentavel e de natureza”. Tal como refere o subcapitulo “Marketing aplicado ao setor
turistico”, “de acordo com Ostelea (2020), citado por Caballero e Lara (2023), a aplicacdo
de marketing turistico ndo se restringe somente aos destinos turisticos, mas também a
tudo o que estes abarcam, como é o caso de hotéis, espagos gastrondmicos, espagos
museoldgicos, transportes, atividades recreativas, entre tantos outros. Este instrumento,
nos pressupostos que assume, é aplicavel a diversos contextos que contribuem para que

os turistas se desloquem até ao destino, o compreendam como sendo detentor de valor,
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e consumam os produtos e servicos locais, que carecem igualmente de promocgao e
comunicacdo. Neste sentido, a comunicacdo nas redes sociais, a colaboracdo de
influencers, as campanhas publicitdrias, o video marketing e os videos em streaming sao
exemplos dos tipos de acdes que podem ser dinamizadas”.

O Entrevistado 1 acrescenta ainda que alguns turistas se deslocam até Sico “por causa de
alguns restaurantes e hotéis emblematicos”. Esta informacdo é apresentada no
subcapitulo sobre a “Oferta Turistica”, referindo-se: destaca-se o papel de algumas

empresas turisticas privadas como é o caso (...) do Restaurante O Xisto” (Inature, 2021).

“Por outro lado, o Entrevistado 9 relata o caso especifico dos escaladores, que escolhem
aregido de Sicé através de informacdo passada “boca a boca e através do guia de escalada
da regido centro”, acrescentando ainda que “Algumas provas como o Trail da Ladeia e de
Conimbriga ganham ja alguma escala regional e sdo pretextos a vir mais tarde conhecer e

pernoitar na regido”.

5.1.2.7. Pergunta 7: Perfil dos turistas

A compreensao do perfil do turista de Sicé é absolutamente imprescindivel para que se
definam, posteriormente, estratégias que visem a potencializagdo desta regido turistica.
Quando estabelecida esta pergunta aos entrevistados, todos, de modo transversal,
concederam respostas reveladoras e de certo modo semelhantes. Uma vez mais, a
totalidade da amostra contribuiu nesta matéria, obtendo-se respostas de 1 elemento que
representa o municipio de Pombal, 5 elementos que representam o municipio de Penela,
2 elementos que representam o municipio de Ansido, e 1 elemento que representa o

municipio de Condeixa-a-Nova, como mostra o Grafico 11.
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Referéncia Cruzada: Perfil dos turistas
Municipio onde trabalham os entrevistados
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Grdfico 11. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada do perfil dos turistas — municipio.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

E dado como facto pela amostra na sua generalidade que Sicé recebe turistas nacionais e
internacionais, tal como é apontado, por exemplo, pelo Entrevistado 5: “o publico-alvo de
Sicd inclui turistas nacionais e internacionais”. Este contetdo é explanado no subcapitulo
dedicado a “Procura Turistica”, referindo-se que “relativamente aos mercados externos
gue mais procuram os seis municipios pertencentes as terras de Sicd, o Observatério de
Turismo Sustentdvel da Regido Centro de Portugal (2022) registou que no ano de 2019,
em época pré-pandémica: Espanha foi o principal mercado para Penela e Soure; os Paises
Baixos foram o principal mercado para Alvaidzere; o Reino Unido foi o principal mercado
para Ansido; os Estados Unidos da América foram o principal mercado para Condeixa-a-

III

Nova; e Franga foi o principal mercado para Pomba

Foram ainda referidas outro tipo de especificidades quanto a carateriza¢do dos turistas.
O Entrevistado 3 refere que Sicé é “bastante procurado principalmente por familia”, facto
que o Entrevistado 5 confirma, declarando que “ha uma crescente procura por parte de
familias”. O Entrevistado 2, tal como o Entrevistado 4, assinalam também a afluéncia de

“casais” ao territorio.
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Mediante as respostas as entrevistas, deduz-se que os grupos escolares e os grupos
seniores representam também um peso significativo no turismo local, uma vez que,
segundo o Entrevistado 4, vém até Sicé “desde criangas das escolas como seniores de
mais idade”, ideia partilhada também pelo Entrevistado 8 ao referir a importante
presenca do “publico escolar e grupos seniores” e pelo Entrevistado 7: “vém grupos que

estdo relacionados com escolas”.

Relativamente ao meio de transporte que utilizam os turistas, o Entrevistado 4 relata que
“quem visita quase sempre vem de carro”, ideia partilhada pelo Entrevistado 9 ao

acrescentar que uma parte dos turistas “vém com transporte préprio”.

Considera-se ainda pertinente mencionar que este é um destino bastante procurado por
aventureiros, especialmente escaladores, tal como refere o Entrevistado 1 — “apreciam
atividades como caminhadas, ciclismo e escalada” —, o Entrevistado 9 — “no outono,
primavera e inverno recebe principalmente escaladores (...) que costumam viajar em

grupos” —, e o Entrevistado 2 — “muitos aventureiros e desportistas”.

Foram ainda mencionados outros interesses dos turistas em Sicd, que os definem como o
“turista cultural e histérico”, referido pelos Entrevistados 1, 5 e 8, o “turista
gastrondmico”, referido pelos Entrevistados 1 e 5, o “turista da natureza”, referido pelos
Entrevistados 9, 5 e 8, e o “turista religioso” que chega até ao territério no decorrer dos
“movimentos migratérios das peregrinacdes, nomeadamente o 13 de maio e o0 13 de
outubro, nos Caminhos de Fatima (...) e ao longo de todo o ano nos Caminhos de Santiago”

referido pelo Entrevistado 3.

5.1.2.8. Pergunta 8: Tipo de experiéncia turistica procurada

De modo a se averiguar quais os interesses que motivam os turistas a se deslocaram até
Sicd, os entrevistados responderam a questdo “Que tipo de experiéncia turistica
procuram os turistas na regido de Sicd?”. Através da referéncia cruzada apresentada no
Gréfico 12, deduz-se que toda a amostra contribuiu para a construgdo de ilagdes acerca
desta tematica, tendo-se obtido respostas de 4 elementos pertencentes ao género

masculino, e de 5 elementos pertencentes ao género feminino.
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Referéncia Cruzada: Tipo de experiéncia turistica procurada

Género

Masculino Feminino
B N2 de entrevistados
Grdfico 12. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada do tipo de experiéncia turistica procurada —
género.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Tendo em conta as respostas apuradas, é possivel apresentar cinco elementos
fundamentais que constituem o tipo de experiéncia turistica procurada em Sicé.
Primeiramente, um dos elementos mais apontados pelos entrevistados como sendo um
atrativo precioso para a atratividade a regido é a gastronomia. O Entrevistado 3 afirma
que, em Sicd, os turistas “procuram a gastronomia da regido, que é bastante apetecivel e
é um ponto importante ao nivel do turismo”, perspetiva reforcada pelo Entrevistado 6
que destaca as “experiéncias de identidade regional gastrondmicas” e pelo Entrevistado
1, que indica que “o turismo gastronémico é relevante, com os turistas a apreciarem os
sabores tipicos da regido, como o queijo Rabacal, o mel, o azeite e os vinhos locais”. Tal
como destaca o Entrevistado 9, “o queijo Rabacal é uma referéncia nacional”, e “esta
muito conhecido”, completa o Entrevistado 4, que refere ainda que este é um simbolo da
regido que atrai turistas para “visitas, provas e demonstragdes”. De acordo com o
conteudo do subcapitulo relativo a “Oferta Turistica”, “ (...) € o Queijo Rabagal, de
denominagdo de origem protegida (DOP), o produto que mais se evidencia. Sendo

produzido nos seis municipios de Sicd, o seu sabor intenso, a sua pasta semidura e o

aroma a erva-de-santa-maria sdo as caracteristicas que o distinguem, permitindo-lhe
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levar o nome deste territdrio mais longe e refletindo os saberes tradicionais

gastrondmicos locais” (Villa Sicé, 2012).

Para além do patrimdnio cultural material supramencionado, também elementos
patrimoniais culturais imateriais ganham destaque na regiao, solidificando a relevancia da

cultura e as tradi¢gdes das comunidades locais.

Também a cultura romana foi apontada pelos entrevistados como um dos ex-libris da
regiao. Sobre este atrativo regional, o Entrevistado 9 constata: “acredito que Conimbriga
e a rede de villa romanas que gravitam em torno desta cidade romana jogam aqui um
papel decisivo de posicionamento de Sicd”. Os Entrevistados 4 e 1 destacam as “ruinas de
Conimbriga” como o principal destaque do ponto de vista da heranca romana, ja o
Entrevistado 3 refere o “Museu da Villa Romana do Rabacal”. O Entrevistado 7 exp&e que
“a cultura romana tem um grande poder de atratividade”, enfatizando o “patrimdnio
cultural romano” como uma das experiéncias turisticas mais procuradas em Sico. Esta
informacdo é confirmada no subcapitulo “Oferta Turistica”, no qual é referido que “A
cultura da regido de Sicd é rica e diversificada, atribuindo-se especial destaque ao
resultado da presenca do império romano na regido, que chega aos dias de hoje como
sendo uma reliquia, motivo de orgulho para as comunidades locais. Tendo inicio ha cerca
de 2 000 anos, a ocupagdo das Terras de Sicd pelos romanos deixou para tras uma heranga
patrimonial de exceléncia, com inumeros elementos de relevo patrimonial, histdrico e

arqueoldgico” (Poros, 2024).

A cultura e o patriménio, num ambito global, sdo descritos como simbolos da

III

“autenticidade local” pelo Entrevistado 1, notabilizando-se monumentos como o “castelo
de Penela”, referido pelos Entrevistados 1, 3 e 4. No subcapitulo sobre a “Oferta Turistica”
é também referido que “Outra tipologia de patrimdnio bastante caracteristica das terras
de Sicd sdo os castelos, que embelezam o territério e desvendam um pouco da sua
histéria. De acordo com a Rede de Castelos e Muralhas do Mondego (2020) (...) no
territério de Sicd, destacam-se seis fortificacdes: o Castelo de Penela, o Castelo do

Germanelo, o Castelo de Soure, o Castelo de Pombal, o Pago da Ega, e o Complexo

Monumental de Santiago da Guarda.
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Ainda do ponto de vista da cultura, manifestada através de eventos, estes sdo de extrema
relevancia para o turismo da regido, como indicam os Entrevistados 9, 7 e 3. O
Entrevistado 3 salienta alguns dos mais emblematicos eventos da regido como a “Feira
Medieval de Penela (...), a Expo Sicd, o Mercado do Queijo (...), o Presépio de Penela, o

I”

Presépio de Espinhal” entre outros.

Por fim, também a natureza e a aventura sdao apontadas como experiéncias turisticas
representativas de Sicd. O Entrevistado 3 expressa que os turistas em Sicé “procuram
natureza, praias fluviais, aventura e trilhos”, o que vai ao encontro do que divulga o
Entrevistado 1 ao acrescentar que “os turistas que visitam a regido de Sicé procuram,
sobretudo, experiéncias ligadas a beleza natural da Serra de Sicd, com as suas paisagens
carsicas, grutas e trilhos”. Nesta vertente, mais uma vez, a escalada é apontada pelo
Entrevistado 9 como tendo “um grande potencial”. O Entrevistado 5 relata que “os
turistas em Sicd procuram experiéncias auténticas e ligadas a natureza, e isso inclui
caminhadas pelos trilhos de montanha, visita a grutas e formacgdes calcdrias (...), pratica

de atividades de bem-estar em ambientes naturais”.

5.1.2.9. Pergunta 9: Pontos fortes e pontos fracos da regido turistica de Sicé

Os entrevistados foram desafiados a expor quais os pontos fortes e os pontos fracos que
atribuem a regido turistica de Sicd, refletindo assim acerca das questdes que beneficiam
e prejudicam o turismo no territério em analise. Tal como apresenta o Grafico 13,
interpretando-se a referéncia cruzada, é possivel afirmar-se que, do total de entrevistados
que relataram os seus contributos sobre os pontos fortes, 1 elemento representa o
municipio de Pombal, 4 elementos representam o municipio de Penela, 2 elementos
representam o municipio de Ansido, e 1 elemento representa o municipio de Condeixa-a-
Nova. Por outro lado, no que concerne aos seus contributos sobre os pontos fracos, 1
elemento representa o municipio de Pombal, 5 elementos representam o municipio de
Penela, 1 elemento representam o municipio de Ansido, e 1 elemento representa o

municipio de Condeixa-a-Nova.
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Referéncia Cruzada: Pontos fortes e pontos fracos da regido

turistica de Sico
Municipio onde trabalham os entrevistados
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Grdfico 13. Resultados da entrevista. Referéncia cruzada dos pontos fortes e pontos fracos da regiéo
turistica de Sicé — municipio.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Pontos fortes

Tomando em consideracdo a totalidades das respostas obtidas, torna-se possivel
apresentar 5 aspetos-base identificados pelos entrevistados como sendo os principais
pontos-fortes da regido turistica de Sicé. Desde logo é salientado o patrimédnio cultural
como um elemento de elevado potencial de atratividade pelos Entrevistados 1, 9 e 8.
“Sicé tem como nenhuma outra regido nacional uma diversidade cultural impar”, refere

a titulo explicativo o Entrevistado 9.

Também o patrimdnio natural ganhou destaque no que diz respeito a pontos fortes
apontados pela amostra, tendo esta tipologia patrimonial sido destaca pelos
Entrevistados 2,1, 9, 7, 5 e 8. “Eu acho que os pontos fortes sem duivida nenhuma tém a
ver com a parte da beleza natural”, referiu o Entrevistado 7, opinido partilhada
igualmente pelo Entrevistado 5, que enaltece as “paisagens naturais deslumbrantes”. O
Entrevistado 9 acrescenta que “muitas e diversas comunidades botanicas tornam este

territorio Unico”.
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A gastronomia foi igualmente destacada pelos Entrevistado 4,2, 1,9 e 3 como sendo uma
peca fundamental no turismo de Sicd, o que torna esta valéncia num notdrio ponto forte.
O Entrevistado 4 especifica, constando que “os pontos fortes sdo os queijos, os vinhos, o
azeite (...) os turistas gostam muito. E também o mel”. Estes testemunhos sdo apoiados

“

pelo conteldo do subcapitulo “Oferta Turistica”, que referem que “ (...) elementos
patrimoniais culturais imateriais ganham destaque na regiao, solidificando a relevancia da
cultura e as tradi¢Ges das comunidades locais. O azeite, produzido através da azeitona
colhida dos extensos olivais que caraterizam a paisagem, é um dos produtos de exceléncia
que se destacam. Embora menos relevante, o vinho de Sicd também se destaca,

encontrando-se as vinhas dispostas em encostas e em vales” (Santos, 2011).

A hospitalidade e a recetividade da comunidade local face aos turistas foram referidas
como outros pontos fortes pelos Entrevistados 2, 5 e 3, este Ultimo que destaca a “postura

de bracos abertos, que é uma carateristica do territério, portanto, o bem receber”.

O ultimo ponto forte salientado pela amostra foi o bem-estar da regido turistica de Sico,
mencionado pelos Entrevistados 5 e 3. O Entrevistado 5 enaltece esta faceta do destino,
destacando “o bem-estar, o turismo no crowd, a face mais despreocupada e até
contemplativa”, e acrescentando, em tom de desabafo: “Este bocadinho do céu sem
barulhos intensos permite uma retirada do mundo agitado. Sim, a distancia traz-nos
amargos de boca, (...) mas também permite uma qualidade de estadia para quem nos

visita totalmente diferenciada”.

Pontos fracos

Apesar dos aspetos positivos acima explanados, a regido turistica de Sicd apresenta 3
pontos fracos de maior relevo, de acordo com a perspetiva da amostra entrevistada.
Desde logo, a questdo da falta de acessibilidade e transportes, que foi a mais amplamente
apontada, sendo referida pelos Entrevistados 4, 1, 9, 3 e 5. E transversal o ponto de vista
transmitido pelo Entrevistado 3, que afirma: “estamos pertissimo de Coimbra mas os
transportes sdo muito poucos e sé a determinadas horas, o que leva a tempos de espera,

e o turista ndo gosta de esperar”. Neste sentido, o Entrevistado 1 acrescenta que “o
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acesso as aldeias e aos pontos de interesse pode ser dificil devido a falta de transportes

publicos e estradas menos desenvolvidas”.

Ademais, outro aspeto apontado pelos Entrevistados 9 e 6 é relativo a falta de
manutencdo e conservacao de pontos de interesse e outras infraestruturas turisticas, que
prejudica o desenvolvimento do setor na regido de Sicé. O Entrevistado 9, sobre este
tema, refere que os percursos pedestres e as rotas estabelecidas pelo territdrio revelam
“dificuldade em serem mantidas de forma condigna”, o que compromete a experiéncia
turistica. O “estado de conservacdo dos locais histdricos e naturais” sdo também

apontados pelo Entrevistado 6 como um ponto fraco assinaldvel.

Por dltimo, também a comunicacdo e a promocao ineficaz da regido turistica de Sicé é
apontada pelo Entrevistado 6 como um ponto fraco, que evidencia a “auséncia total de
informagdo institucional”. O Entrevistado 7 acrescenta indicando que “falta uma
divulgacdo forte, e afirmativa. Embora exista, carece ainda de atencdo. Falta marketing
forte aqui para marcar a nossa regidao”. Esta informacdo vai ao encontro do que consta no
subcapitulo “Problema Territorial e Setorial” que refere que “muito se pode fazer em prol
de beneficios nos diversos dominios desta tipologia de regido, incluindo-se o marketing
no leque de possibilidade de atuacdo” (Baltazar & Reis, 2019). O Entrevistado 8 sintetiza

constatando que a “falta de informac¢do/promocao em geral”.

5.2.Inquérito por questionario

5.2.1. Caracteriza¢ao da amostra: inquérito por questiondrio

225 pessoas participaram no preenchimento do inquérito por questionario concedendo
respostas validas. Tal como é apresentado no Grafico 14, 29,8% (67 individuos) dos
participantes tém entre 18 e 24 anos, 41,8% dos participantes (94 individuos) tém entre
25 e 34 anos, 12,4% dos participantes (28 individuos) tém entre 35 e 44 anos, 6,7% dos
participantes (15 individuos) tém entre 45 e 54 anos, 6,7% dos participantes (15
individuos) tém entre 55 e 64 anos, e 2,7% dos participantes (6 individuos) tém mais de

65 anos.
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Distribuicdao dos inquiridos por faixa etaria

2,7%
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m 18324 anos m25a34anos ®35a44anos = 45a 54 anos = 55 a 64 anos ® 65 anos ou mais

Grdfico 14. Caraterizagdo da amostra de inquiridos — faixa etdria.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

A amostra é composta por 69,8% de individuos do género feminino, contabilizando 157
elementos, e 30,2% de individuos do género masculina, contabilizando 68 elementos.

Estes dados sdo encontram-se esquematizados no Grafico 15, seguidamente

apresentado.
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Distribuicao dos inquiridos por género

® Feminino = Masculino

Grdfico 15. Caraterizagdo da amostra de inquiridos — género.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Para além disso, note-se que das 225 respostas obtidas através da aplicacdo do inquérito
por questionario, 68% individuos (153 elementos) sdo solteiros, 26,7% individuos (60
elementos) sdo casados, 2,2% individuos (5 elementos) sdo divorciados, 0,9% individuos
(2 elementos) sdo viuvos, e 2,2% individuos (5 elementos) sdo encontram-se noutra
situagao perante o estado civil, ndo a especificando. O Grafico 16 demonstra os dados

obtidos relativamente ao estado civil dos elementos da amostra.
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Distribuicdao dos inquiridos por estado civil

0,9% —_ 2%
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m Solteiro(a) = Casado(a) Divorciado(a) Viuvo(a) = Outro

Grdfico 16. Caraterizagéo da amostra de inquiridos — estado civil.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Relativamente ao distrito de residéncia dos inquiridos, 68% individuos (153 elementos)
pertencem ao distrito de Coimbra, 0,4% individuos (1 elemento) pertencem ao distrito de
Faro, 4,9% individuos (11 elementos) pertencem ao distrito de Leiria, 4,4% individuos (10
elementos) pertencem ao distrito de Lisboa, 1,3% individuos (3 elementos) pertencem ao
distrito de Portalegre, 2,7% individuos (6 elementos) pertencem ao distrito do Porto, 1,3%
individuos (3 elementos) pertencem ao distrito de Santarém, 0,4% individuos (1
elemento) pertencem ao distrito de Setubal, 0,4% individuos (1 elemento) pertencem ao
distrito da Guarda, 1,3% individuos (3 elementos) pertencem ao distrito de Vila Real, 4,4%
individuos (10 elementos) pertencem ao distrito de Viseu, 3,6% individuos (8 elementos)
pertencem ao distrito de Aveiro 1,8% individuos (4 elementos) pertencem ao distrito de
Braga, 0,4% individuos (1 elemento) pertencem a Regido Auténoma da Madeira, e 0,4%
individuos (1 elemento) pertencem a Regido Autonoma da Madeira. Esta distribuicdo
encontra-se esquematizada para consulta no Grafico 17. Destaca-se a representatividade
de 15 dos 20 distritos e regiGes auténomas nacionais. Para além disso, o Grafico 18 mostra
que se destaca ainda a participacdo de 12 elementos residentes no estrangeiro: 1
elemento do Brasil, 1 elemento da Bélgica, 5 elementos da Irlanda, 1 elemento de

Espanha, 2 elementos de Franga, 1 elemento dos Paises Baixos, e 1 elemento da Suica.
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Distribuicao dos inquiridos por distrito de residéncia
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Grdfico 17. Caraterizag@o da amostra de inquiridos — distrito de residéncia.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Distribuicdo dos inquiridos residentes fora do pais

s
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Grdfico 18. Caraterizagéio da amostra de inquiridos — pais de residéncia.

Fonte: elaboragéo propria (2025).

No que concerne ao nivel de escolaridade dos participantes no questionario, 1,3%
individuos (3 elementos) concluiram o primeiro ciclo (42 ano), 0,4% individuos (1

elemento) concluiram o segundo ciclo (62 ano), 1,3% individuos (3 elementos) concluiram
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o terceiro ciclo (92 ano), 25,8% individuos (58 elementos) concluiram o ensino secundario
(122 ano), 3,1% individuos (7 elementos) concluiram um curso de especializacdo
tecnoldgica (CET), 2,2% individuos (5 elementos) concluiram um curso de pds-graduacéo,
40,9% individuos (92 elementos) concluiram uma licenciatura, 22,2% individuos (50
elementos) concluiram um mestrado, 1,8% individuos (4 elementos) concluiram um
doutoramento, e 0,9% individuos (2 elementos) sdo detentores de outro grau de

escolaridade, ndo o especificando. Estes dados sao exibidos no Grafico 19.

Distribuicdao dos inquiridos por nivel de escolaridade
1,80%___0,90% 1,3% _04% 13%

\

25,8%

\ 3,1%

2,2%
= Primeiro ciclo (42 ano) = Segundo ciclo (62 ano)
Terceiro ciclo (92 ano) Ensino secundario (122 ano)

m Curso de especializagdo tecnoldgica (CET) = Pds-graduagao
m Licenciatura m Mestrado

m Doutouramento = Qutro

Grdfico 19. Carateriza¢do da amostra de inquiridos — nivel de escolaridade.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Por fim, quanto a situagdo profissional, 20,4% individuos inquiridos (46 elementos) sdo
estudantes, 9,3% individuos inquiridos (21 elementos) sdo trabalhadores-estudantes,
51,6% individuos inquiridos (116 elementos) sdo trabalhadores por conta de outrem, 7,6%
individuos inquiridos (17 elementos) sdo trabalhadores por conta prdpria, 8% individuos
inquiridos (18 elementos) sdo desempregados, e 3,1% individuos inquiridos (7 elementos)

sdo aposentados, tal como indica o Grafico 20.
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Distribuicdao dos inquiridos por situacao profissional
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Grdfico 20. Caraterizag@o da amostra de inquiridos — situagdo profissional.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

5.2.2. Resultados: inquérito por questionario

5.2.2.1. Frequéncia de viagem

Relativamente a frequéncia com que os inquiridos viajam, denota-se que a maior fragdo
da amostra, que representa a 35,1% (79 elementos), viaja uma vez por ano. A segunda
maior fragdo, que representa 26,7% (60 elementos), viaja duas vezes por ano. Por outro
lado, nesta tematica, a menor fragdo da amostra, que representa 9,8% (22 elementos),
assinalou que ndo costuma viajar. Note-se que, nesta questdo, os participantes tinham a
possibilidade de assinalar mais do que uma opg¢do de resposta. A distribuicdo dos
resultados relativos a frequéncia de viagem dos inquiridos encontra-se esquematizada no

Grafico 21.
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Frequéncia de viagem

12,0% |\

m N3o costumo viajar ® 1x porano = 2x por ano 3x porano = Mais de 3x por ano

Grdfico 21. Frequéncia de viagem da amostra de inquiridos.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

5.2.2.2. Habitos de viagem

No que concerne a época do ano na qual os inquiridos costumam viajar, revela-se que a
maior fragdo da amostra, que representa a 65,5% (133 elementos), viaja nas férias de
verdo. A segunda maior fragdo, que representa 42,4% (86 elementos), viaja todo o ano,
sem época em especifico. Por outro lado, nesta tematica, a menor fragdo da amostra, que
representa 6,4% (13 elementos), indicou que viaja nas férias de Carnaval. Note-se que,
nesta questdo, os participantes tinham a possibilidade de assinalar mais do que uma
opg¢ao de resposta. A distribuicdo dos resultados relativos a época do ano na qual os

inquiridos costumam viajar encontra-se apresentada no Grafico 22.
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Epoca do ano na qual os inquiridos costumam viajar

Todo o ano, sem época em especifico
Feriados

Férias de Natal

Férias de Verdo

Férias da Pascoa

Férias de Carnaval

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Grdfico 22. Epoca do ano na qual a amostra de inquiridos costuma viajar.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Quanto a companhia com a qual os inquiridos costumam viajar, destaca-se que a maior
fragdo da amostra, que representa a 56,2% (114 elementos), viaja em familia. A segunda
maior fragdo, que representa 42,9% (87 elementos), viaja em casal. Em contrapartida,
nesta questdo, a menor fragdo da amostra, que representa 15,3% (31 elementos),
assinalou que viaja sozinho(a). Note-se que, nesta questdo, os participantes tinham a
possibilidade de assinalar mais do que uma opc¢do de resposta. A distribuicdo dos
resultados inerentes a companhia com a qual os inquiridos costumam viajar encontra-se

projetada no Grafico 23.
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Com quem os inquiridos costumam viajar

Sozinho(a) _
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Grdfico 23. Com quem a amostra de inquiridos costuma viajar.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Sobre o meio de transporte que os inquiridos costumam utilizar até chegar ao destino das
suas viagens, a maior fragdo da amostra, que representa a 80,8% (164 elementos), indica
o carro como principal opgdo. A segunda maior fragdo, que representa 75,4% (153
elementos), aponta o avido como meio de transporte utilizado. Em contrapartida, os
meios transportes que obtiveram menos relevancia nesta tematica foram a mota, que
representa 3,4% das respostas (7 elementos); a autocaravana, que representa 2,5% das
respostas (5 elementos); o barco, que representa 1,5% das respostas (3 elementos); e a
bicicleta, que representa 1% das respostas (2 elementos). Note-se que, nesta questao, os
participantes tinham a possibilidade de assinalar mais do que uma opgao de resposta. A
distribuicdo dos resultados acerca do meio de transporte que os inquiridos utilizam

qguando viajam encontra-se exibida no Grafico 24.
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Que meios de transporte os inquiridos utilizam até
chegarem ao destino

Bicicleta
Barco

Mota
Autocaravana
Carro
Comboio

Autocarro

Avido
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Grdfico 24. Que meios de transporte os inquiridos utilizam até chegarem ao destino.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

A respeito de quais sdo as principais motivacGes de viagem dos inquiridos, evidencia-se
gue a maior fragcdo da amostra, que representa 68% (138 elementos), viaja motivado pelo
sol e mar. Também descansar e relaxar, que representa 66,5% (135 elementos), e a
cultura 61,1% (124 elementos), tendo sido categorias deveras significativas. Em contraste,
as menores fragdes da amostra referem-se as opgdes

“compras”, com 7,4% (15 elementos); “saude”, com 7,4% (15 elementos); e “outras”, com
5,4% (11 elementos). Note-se que, nesta questdo, os participantes tinham a possibilidade
de assinalar mais do que uma opgao de resposta. A distribuicdo dos resultados inerentes

as principais motivagdes de viagem encontra-se projetada no Grafico 25.
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Quais as principais motiva¢des de viagem dos
inquiridos

Outras

Visita a familiares e amigos
Gastronomia e vinhos
Saude

Sol e Mar

Relaxar

Cultura

Contactar com a comunidade local
Compras

Espetaculo

Natureza

Museus

Monumentos
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
Grdfico 25. Principais motivagdes de viagem dos inquiridos.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Em referéncia a questdo que averigua onde os inquiridos procuram informacdo acerca
dos destinos que tencionam visitar antes da viagem, a maior fracdo da amostra, que
representa 80,3% (163 elementos), indicou os websites, seguido das redes sociais, que
representam 69,5% (141 elementos). A relevancia das redes sociais é apontada no
presente documento no subcapitulo “Marketing Aplicado ao Setor Turistico”, que refere
que “De acordo com Ostelea (2020), citado por Caballero e Lara (2023), a aplicagdo de
marketing turistico ndo se restringe somente aos destinos turisticos. (...) E aplicavel a
diversos contextos que contribuem para que os turistas se desloquem até ao destino, o
compreendam como sendo detentor de valor, e consumam os produtos e servigos locais,
que carecem igualmente de promogao e comunicagdo. Neste sentido, a comunicagao nas
redes sociais (...) séo exemplos dos tipos de a¢des que podem ser dinamizadas.”. Também
neste sentido, j4 no subcapitulo “O Papel do Digital para o Branding Territorial” é
mencionado que “Segundo os dados averiguados relativos ao ano de 2023, as redes
sociais destacam-se no que concerne a comunicacdo de destinos, sendo um meio deveras
vidvel para a propagacdo de informacgdes diversificadas, tendo a potencialidade de atingir
alcances bastantes significativos. Também as demais plataformas exercem um

importante papel na digitalizacdo turistica, comunicando destinos e suas respetivas
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valéncias, demonstrando o valor identitario dos territérios (European Commission,

2023).”

Por outro lado, as op¢des de resposta que obtiveram menos relevancia nesta tematica
foram os jornais e revistas, que representam 6,4% das respostas (13 elementos), e outros,
que representam 3% das respostas (6 elementos). Note-se que, nesta questdo, os
participantes tinham a possibilidade de assinalar mais do que uma op¢ao de resposta. A
distribuicdo dos resultados sobre onde os inquiridos procuram informacao acerca dos

destinos que tencionam visitar, antes da viagem, encontra-se denotada no Grafico 26.

Onde os inquiridos procuram a informacao sobre o
destino antes da viagem

Outros

Agéncias de viagem

Guias turisticos e brochuras
Jornais e revistas

Amigos e familiares

Redes Sociais

Websites
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Grdfico 26. Onde os inquiridos procuram a informagdo sobre o destino antes da viagem.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Acerca da questdo que investiga onde os inquiridos procuram informagdo sobre dos
destinos durante a viagem, a maior fracdo da amostra, que representa 79,8% (162
elementos), indicou os websites, seguido das aplicagdes — vulgarmente denominadas de
apps, que representam 55,7% (113 elementos). Por outro lado, nesta temadtica, as
menores fracdes da amostra sdo os restaurantes, que representa 10,3% das respostas (21
elementos), e outros, que representa 1,5% das respostas (3 elementos). Note-se que,

nesta questdo, os participantes tinham a possibilidade de assinalar mais do que uma
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opcao de resposta. A distribuicdo dos resultados sobre onde os inquiridos procuram

informacado acerca dos destinos durante a viagem encontra-se indicada no Gréfico 27.

Onde os inquiridos procuram a informacao sobre o
destino durante a viagem

Outros

Agéncias de viagem

Guias turisticos e brochuras
Jornais e revistas

Amigos e familiares

Redes Sociais

Websites

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

Grdfico 27. Onde os inquiridos procuram a informagdo sobre o destino durante a viagem.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Relativamente a frequéncia com que os inquiridos praticam turismo rural, analisa-se que
a maior fracdo da amostra, que representa a 57,1% (116 elementos), pratica
esporadicamente.

A segunda maior fragdo, que representa 28,1% (57 elementos), ndo pratica turismo rural.
Em contrapartida, a menor fragdo da amostra, que representa 2,5% (5 elementos),
assinalou pratica sempre turismo rural. No subcapitulo “O perfil do turista atual e o seu
processo de tomada de decisdo”, relativamente a pratica de turismo rural, destaca-se que
“O turismo em espaco rural alcangou, em 2022, um valor de estada média de 2,2 noites
em Portugal, num conjunto total de 1793 unidades de alojamento. Ja na regido centro,
esse mesmo indiciador alcancou 1,9 noites, encontrando-se, portanto, abaixo da média
nacional. Estes sdo numeros que refletem um periodo pds-pandemia, em que a procura
por esta tipologia de turismo aumentou consideravelmente. Ainda assim, continuam a

registar-se tendéncias crescentes no turismo rural e em territdrios de baixa densidade,
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sendo maioritariamente procurados por mercados externos como a Alemanha, Franga,

Espanha, Reino Unido, Paises Baixos e Estados Unidos da América (Travel Bl, 2023)”.

Salienta-se que esta questdo se apresentou aos participantes acompanhada da nota
informativa de que “a pratica de turismo rural pernoitar no destino”, clarificando-se
potenciais duvidas. A distribuicdo dos resultados relativos a frequéncia da pratica de

turismo rural pelos inquiridos encontra-se esquematizada no Grafico 28.

Frequéncia da pratica de turismo rural pelos inquiridos

2,5%

= N3o pratico turismo rural = Pratico esporadicamente

= Pratico com frequéncia Pratico sempre turismo rural

Grdfico 28. Frequéncia da prdtica de turismo rural pelos inquiridos.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

No que concerne a frequéncia com que os inquiridos visitam destinos rurais, foi apurado
que a maior fragdo da amostra, que representa a 63,1% (128 elementos), visita
esporadicamente. A segunda maior fragdo, que representa 22,2% (45 elementos), visita
com frequéncia. Por outro lado, a menor fragdo da amostra, que representa 1,5% (3
elementos), assinalou visita sempre destinos rurais. Ressalva-se que esta questdo se
apresentou aos participantes acompanhada da nota informativa de que “a visita a
destinos rurais ndo pressupde obrigatoriamente pernoitar no destino”, clarificando-se
assim potenciais duvidas. A distribuicdo dos resultados relativos a frequéncia de visita a

destino rurais pelos inquiridos encontra-se esquematizada no Gréfico 29.
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Frequéncia de visita a destinos rurais pelos inquiridos

1,5%

m N3o visito destinos rurais = Visito esporadicamente

= Visito com frequéncia Visito sempre destinos rurais

Grdfico 29. Frequéncia da visita a destinos rurais pelos inquiridos.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

5.2.2.3. Destino turistico de Sico

Quanto a questdo que visava investigar se os inquiridos sabem onde se localiza a regido
turistica de Sicé, destaca-se que a maior fragdo da amostra, que representa a 58,1% (118
elementos), respondeu que sim. A segunda maior fragdo, que representa 29,1% (59
elementos), respondeu “talvez, ndo tenho a certeza”. Por fim, a menor fragdo da amostra,
que representa 12,8% (26 elementos), respondeu que ndo. A distribuicdo dos resultados
inerentes ao conhecimento da localizagdo da regido turistica de Sicd é apresentada no

Grafico 30.
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Conhecimento dos inquiridos sobre a localizacdo da
regiao turistica de Sico

mSim = N3o = Talvez, ndo tenho a certeza

Grdfico 30. Conhecimento dos inquiridos sobre a localizagdo da regido turistica de Sico.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Em referéncia a questdo que averigua se os inquiridos ja visitaram a regido turistica de
Sicd, a maior fragdo da amostra, que representa 60,6% (123 elementos), indicou que ndo,
em oposi¢do aos 39,4% (80 elementos), que indicou que sim. A distribuicdo esquematica

destes dados encontra-se espelhada no Grafico 31.

89



Escola Superior de Tecnologia e Gestdo | Escola Superior de Educagdo | Politécnico de Coimbra

Ida dos inquiridos a regiao turistica de Sico

= Sim = N3do

Grdfico 31. Ida dos inquiridos a localizagdo da regido turistica de Sico.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Relativamente a questdo “quando visitou Sico, este era o seu destino...”, a maior fragdo
de respostas da amostra, que representa a 41,3% (33 elementos), assinala que foi o
destino Unico, tendo apenas ido a Sicd. A segunda maior fragao, que representa 33,8%
(27 elementos), refere que Sico foi o seu destino principal uma vez que o plano era ir a
Sicé mas também visitou outros territérios. Todavia, no que concerne a esta tematica, a
menor fragdo da amostra, que representa 25% (20 elementos), indicou que Sicé foi o seu
destino secundario uma vez que o plano era visitar outros territérios, mas também visitou

Sicd. A distribuicdo destes resultados pode ser interpretada através do Grafico 32.
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Sicdé como destino Unico, principal ou secundario

m Unico = Principal = Secundario

Grdfico 32. Ida dos inquiridos a regido turistica de Sicé — destino unico, principal ou secunddrio.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Sobre de que forma os inquiridos tiveram conhecimento sobre o destino Sicd, a maior
fragdo da amostra, que representa 76,3% (61 elementos), refere que foi através de
familiares e amigos. Em contraste, a menor fragdao da amostra refere-se a opgao

“unidades de alojamento”, com 0% (0 elementos). Note-se que, nesta questdo, os
participantes tinham a possibilidade de assinalar mais do que uma opgao de resposta. A
distribuicdo dos resultados inerentes a forma como os inquiridos tiveram conhecimento

sobre o destino Sico apresenta-se no Grafico 33.
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De que forma os inquiridos tiveram conhecimento
sobre o destino Sico
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Grdfico 33. De que forma os inquiridos tiveram conhecimento sobre o destino Sico.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Acerca de qual o meio de transporte que os inquiridos utilizaram para se deslocarem até
ao territorio de Sicd, a maior fragdo da amostra, que representa 92,5% (74 elementos),
refere o carro. Em dissemelhan¢a, a menor fragdo da amostra refere-se a opgdo
“autocaravanas”, com 1,3% (1 elemento). Note-se que, nesta questdo, os participantes
tinham a possibilidade de assinalar mais do que uma opg¢ao de resposta. A distribuicdo
dos resultados sobre o meio de transporte que os inquiridos utilizaram para se

deslocarem até ao territério de Sico é exposto no Grafico 34.
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Que meio de transporte os inquiridos utilizaram para
se deslocarem até ao territério de Sico

Outro
Bicicleta
Autocarro
Mota
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Carro
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Grdfico 34. Que meio de transporte os inquiridos utilizaram para se deslocarem até ao territdrio de Sico.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Quanto a questdo “considera que a divulgacao do destino turistico de Sico é eficaz?” a
maior fragdo da amostra, que representa 41,3% (33 elementos), ndo concorda nem
discorda, sendo seguida da segunda maior fragdo, que representa 23,7% (19 elementos),
que discorda. Por outro lado, a menor fragdo da amostra refere-se a opgao “concordo
totalmente”, com 3,7% (3 elementos). A distribuigcdo dos resultados sobre esta tematica

é esbogada no Grafico 35.
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Opinido dos inquiridos quanto a divulgacao eficaz do
destino turistico de Sico
3,7%

22,5%
41,3%
m Discordo totalmente = Discordo N&o concordo, nem discordo
Concordo = Concordo totalmente

Grdfico 35. Opinido dos inquiridos quanto a divulgagdo eficaz do destino turistico de Sico.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Sobre quais os pontos de interesse que os inquiridos ja visitaram em Sicd, a maior fracao
da amostra, que representa 86,3% (69 elementos), refere as Ruinas de Conimbriga, sendo
seguida da segunda maior fracdo, que representa 70% (56 elementos), que corresponde
ao Castelo de Penela. Relativamente as Ruinas de Conimbriga, de acordo com o
subcapitulo “Oferta turistica”, este ponto de interesse apresenta-se como uma das
principais atragdes e, “(...) tendo sido habitadas entre os séculos IX a.C. e VIII, exibem
planificagdo urbanistica de exceléncia através de elementos como o férum, varias termas,
o anfiteatro, o aqueduto, entre outros. (Villa Sicd, 2012)”. Em oposi¢do, a menor fragdo
da amostra refere-se a opgao “outros”, com 10% (8 elementos), que aludem a pontos de
interesse como a “Senhora da Estrela”, os “Moinhos de Santiago”, o “Castelo de
Germanelo”, as “Aldeias de Calcario”, entre outros mencionados. Note-se que, nesta
questdo, os participantes tinham a possibilidade de assinalar mais do que uma opc¢do de

resposta. A distribuicdo dos resultados sobre esta tematica apresenta-se no Grafico 36.

94



Mestrado em Marketing e Comunicagado

Quais os pontos de interesse que os inquiridos ja
visitaram em Sicé
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Grdfico 36. Quais os pontos de interesse que os inquiridos jd visitaram em Sico.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

Por fim, no que concerne a média de gastos por dia durante a visita dos inquiridos a Sicé,
revela-se que a maior fragdo da amostra, que representa a 81,3% (65 elementos), gasta
até 50 euros. Em contraste, nesta tematica, a menor fragdo da amostra, que representa
1,2% (1 elemento), assinalou que gasta entre 201 a 300 euros por dia. A distribui¢do dos
resultados relativos aos gastos médios didrios dos visitantes de Sicd encontra-se

esquematizada no Gréfico 37.
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Média de gastos, por dia, durante a visita dos
inquiridos a Sico
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m Até 50€ por dia = De 50€ a 100€ por dia De 101€ a 200€ por dia
De 201€ a 300€ por dia = Mais de 300€ por dia

Grdfico 37. Média de gastos, por dia, durante a visita dos inquiridos a Sico.

Fonte: elaboragdo propria (2025).

6. DESCRICAO DO PROJETO

Em funcdo de ndo se verificar uma estratégia de divulgacdo da regido turistica de Sico,
este projeto para potencializar a regido turistica de Sicd surge para colmatar as lacunas
verificadas neste territério cuja quantidade e qualidade de atracGes turisticas é
abundante, mas a captacdo de turistas é fraca e insuficiente. Através das informacées
apuradas na fase da analise bibliografica, reconhece-se a importancia do marketing
turistico aplicado a um destino com as caracteristicas de Sicd, visando promover e
comunicar despertando-se o desejo de visita ao se criar uma imagem atrativa, sdlida e
positiva. Procura-se assim fomentar a competitividade e a diferenciacdo do destino,

comunicando e promovendo a sua oferta turistica.

Neste sentido, produziu-se uma brochura turistica, apresentada no Anexo 3, cujo
conteludo espelha a compilacdo do trabalho desenvolvido ao longo desta jornada de
producdo do projeto final de mestrado. Este documento, inicia-se pela explanagdo dos
pontos principais do enquadramento tedrico, que se representam pelos subcapitulos
sobre marketing aplicado ao setor turistico, branding territorial e marketing territorial. Na
fase seguinte, apresentam-se os procedimentos metodoldgicos aplicados pela

investigadora, exibindo-se os resultados obtidos quer através das entrevistas, quer
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através da aplicacdo dos inquéritos por questiondrio. Por fim, mediante este alinhamento
de conteudos, constatam-se ilacdes acerca de trés tematicas principais: experiéncias
turisticas mais procuradas na regido de Sicd, meios de transporte até Sicd e pontos de
interesse turistico mais procurados na regido de Sicd. Estes tdpicos sdo as linhas
orientadoras para conclusdes que demonstram aquilo que pode ser promovido no destino

turistico em destaque, mostrando a potencialidade da oferta turistica existente.

Note-se que o publico-alvo desta brochura turistica é, primeiramente, a comunidade
académica, que poderad a partir deste projeto partir para o planeamento e implementacao
de uma estratégia de marketing para a regido turistica de Sicé, tomando decisGes tendo
por base os resultados deste trabalho. Ademais, também os negdcios locais e as entidades
turisticas publicas e privadas poderdo beneficiar do presente documento como ponto de
partida para a estruturacdo da vertente turistica das suas competéncias. Por ultimo, mas
ndo menos relevante, os turistas poderdo seguramente tirar proveito desta brochura de
forma a melhor compreenderem o territério e se informarem acerca dos pontos de

interesse, experiéncias turisticas e outras particularidades sobre o Sicd.

7. REFLEXAO CRITICA

Analisando e interpretando de forma critica e assertiva todo o presente documento,
apresenta-se como fulcral a elaboragdo de uma reflexdo critica tendo em conta a minha
perspetiva enquanto investigadora. Note-se que este capitulo espelha um conjunto de
ilagbes resultantes das informag¢bes apuradas por via dos dois procedimentos
metodolégicos aplicados: entrevista e inquérito por questionario. Importa ainda salientar
que as opinides apresentadas seguidamente mostram também o meu ponto de vista face
a realidade que verifico diariamente no meu contexto laboral, enquanto técnica de
turismo a trabalhar em Sicd, no setor privado.

Primeiramente, destaco um dos aspetos mais amplamente abordados ao longo das
entrevistas, que se prende com o facto de a rede de transportes publicos ser deveras
deficitdria na regido turistica de Sicd. Esta questdo foi apontada com frustragdo e
descontentamento de modo geral pelos entrevistados, destacando-se um excerto da

opinido do Entrevistado 3, que constata: “Estamos pertissimo de Coimbra mas os
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transportes sdo muito poucos e sé a determinadas horas, o que leva a tempos de espera,
o turista ndo gosta de esperar.”. Os resultados apurados no inquérito por questiondrio
reforgcam precisamente esta ideia, sendo que, a questdao “Que meio de transporte utilizou
para se deslocar até ao territério de Sicd?”, 92,5% dos individuos (74 elementos)
responderam “Carro”, e somente 5% dos individuos (4 elementos) responderam

“Autocarro”.

No meu ponto de vista, a falta de uma oferta de transportes publicos significativa e
eficiente representa uma falha colossal quer na perspetiva do turista, que muitas vezes
ndo tem viatura propria para se deslocar, quer na perspetiva da prépria comunidade local,
gue encara este como um obstaculo considerdvel para as suas desloca¢des pendulares,
especialmente daqueles que ndo possuem viatura prépria. Enquanto destino turistico, o
crescimento de Sicé seria consideravelmente satisfatério caso esta problematica fosse
colmatada através do acesso a autocarros, metro ou até outros meios de transporte
publico que estabelecem ligacGes de alta regularidade com territdrios mais relevantes no

panorama turistico nacional.

Destaca-se o facto de Coimbra, cidade icdnica no setor turistico nacional e que dispGe de
uma rede de transportes publicos redobrada a nivel de ligacGes de comboio e autocarro
com Porto e Lisboa — cidades de maior afluéncia de turistas nacionais e internacionais -,
se encontrar a escassos 11 kms de distancia em linha reta do territorio de Sicé mais
proximo, que corresponde ao municipio de Condeixa-a-Nova. Igualmente a titulo
exemplificativo, também Pombal, que se assume como o municipio mais a sul das Terras
de Sico, se encontra a apenas 22 kms de distancia em linha reta de Pombal, e a 33 kms de
distancia em linha reta de Fatima, ambos destinos turisticos de relevo e com variedade

de oferta de transportes publicos.

Para além da rede de transportes publicos deficitaria limitar a entrada de um maior
volume de turistas no territério de Sicd, dificulta que aqueles que pretendem visitar este
destino o fagam de uma forma sustentavel e ecologicamente responsdvel. A modernidade
passa por uma forma de mobilidade mais verde que Sicé continua sem possibilitar, o que

constitui um aspeto negativo que devera nos proximos anos ser ultrapassado.
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Em segundo lugar, outra das problemadticas e debilidades mencionadas pelos
entrevistados de forma transversal, que creio que devo abordar expressando a minha
opinido prépria, encontra-se relacionada com a promocao e divulgacao da regido turistica
de Sicé. Efetivamente, regista-se fragilidade do ponto de vista da comunicagao do préprio
territério, quer por parte das entidades publicas competentes, quer por parte das
entidades privadas. Neste sentido, destaco a frase que proferiu o Entrevistado 7 ao relatar
que “...é necessario que haja uma melhor divulgacao, porque com isso ainda conseguimos

fazer algo mais em termos de captacdo de visitantes”.

E essencial que, para que os turistas e visitantes tenham conhecimento acerca do
territério e das suas valéncias, compreendam previamente o valor do mesmo. Sé assim
poderdo tomar a decisdo de eleger este destino para desfrutarem dos seus momentos de
lazer. O acesso a informacoes relevantes, cativantes, e que despertam interesse através
da forma e mensagem do seu conteudo é premente neste sentido. Note-se que, quer os
municipios, quer os agentes locais como restaurantes, unidades de alojamento, negdcios
de produtos enddégenos e empresas de animagao turistica podem desempenhar um papel
decisivo no sentido de desenvolverem estratégias de comunicacdo e promocdo que

beneficiem a regido turistica com um todo.

Interpretando-se alguns dos resultados apurados através do inquérito por questionario,
torna-se possivel detetar tendéncias de comportamento que poderiam guiar a linha de
acao de estratégias de promogdo e divulgagdo da regiao turistica de Sicd. Relativamente
a questdo “Antes da viagem, onde procura informagdo sobre o destino?”, 80,3% dos
individuos (163 elementos) responderam “Websites”, e 69,5% dos individuos (141
elementos) responderam “Redes Sociais”. Estes resultados indicam que, quer os websites,
quer as redes sociais, sdo canais relevantes para na promog¢do de um destino turistico,
sendo mais frequentemente procurados como forma de o turista obter informagdes e
saber mais acerca de um destino. Na andlise a esta pergunta destaca-se uma clara
tendéncia na escolha por canais digitais, ao invés de canais mais tradicionais como

“Jornais e revistas”, apontado por apenas 6,4% dos individuos (13 elementos).

As respostas a questdo “Durante a viagem, onde procura informagdo sobre o destino?”,
do inquérito por questionario, comprovam igualmente essa mesma tendéncia por op¢des

tecnoldgicas e digitais, tendo-se verificado que 79,8% dos individuos (162 elementos)
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responderam “Websites”, e 55,7% dos individuos (113 elementos) responderam
“Aplicagdes (Apps)”. Ao longo do presente documento a literatura apresentada, que
referencia a European Commission (2023) afirma tendéncias de digitalizacdo crescente:
“...a quantidade de conteudos informativos que sdo disponibilizados através de meios
digitais, acessiveis a distancia de escassos cliques, tornam a sociedade cada vez mais
munida de ferramentas de apoio a decisdo no que concerne as suas viagens. (...) a
digitalizacdo proporciona a integracdo de dados sobre servicos, infraestruturas, mapas,
eventos, segurancga, entre tantos outros, favorecendo deste modo a experiéncias do

visitante (...)".

Em terceiro lugar, a falta de manutenc¢do dos espacos turisticos e dos pontos de interesse
da regido de Sicd requer o devido destaque nesta reflexdo critica, uma vez que se trata de
um aspeto decisivo para a formacdo da opinido, percecdo e imagem que o turista concebe
acerca do destino. De facto, verifica-se em alguns espacos negligéncia no que concerne a
conservacdo e manutencdo das infraestruturas existentes, ora por desgaste devido a
exposicdo as condi¢des naturais, ora por atos de vandalismo multiplos. Comprovando esta
reflexdo, note-se o testemunho deixado pelo Entrevistado 6 que aponta o “estado de
conservacao dos locais histdricos e naturais” como um ponto fraco da regido turistica de
Sicd, esta que é uma perspetiva partilhada também pelo Entrevistado 9, que afunila o seu
pensamento sobre esta tematica, afirmando que os percursos e rotas pedestres,
estruturas relevantes para o setor turistico, revelas “dificuldade em serem mantidos de

forma condigna”.

Apesar da vasta lista de pontos de interesse e outros espacos e infraestruturas turisticas
que Sicé dispde ao longo dos seis municipios onde se estende, é fundamental que estes
locais seja mantidos condignamente, nao sé para que os turistas sejam agradados com o
destino e desejem regressar, mas também para que a comunidade local reconhega valor
no seu territério e veja serem preservados os seus elementos turisticos. Relativamente a
este tépico sobre manutencdo dos espacgos turisticos e dos pontos de interesse, no
enquadramento tedrico ja havia, previamente, assinalado que “De acordo com o
Observatério de Turismo Sustentdvel da Regido Centro de Portugal (2022), que langou um

inquérito sobre a perspetiva dos residentes sobre o turismo no seu territorio, depreende-
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se que a maioria dos inquiridos acreditam que a atividade é benéfica para (..) a

preservacao do seu patriménio cultural e natural...”.

Tal como espelham os resultados obtidos através do inquérito por questionario
relativamente a questdo “Quais os pontos de interesse que visitou?”, 86,3% dos
individuos (69 elementos) respondeu “Ruinas de Conimbriga”, e 70% dos individuos (56
elementos) respondeu “Castelo de Penela”. Efetivamente, estes sdo exemplos de pontos
de interesse turistico cujo estado de conservacdao é salvaguardado periodicamente,
apresentando-se cuidados, preservados e limpos. Este tipo de condi¢des beneficia a
presenca de turistas, tal como assinalam os resultados, atraindo e despertando interesse

pelo seu potencial patrimonial.

Por fim, como quarto aspeto a referir nesta reflexao critica, destaco a falta de sinalizacdo
adequada as necessidades do turista como uma das debilidades da regido turistica de
Sicd. O facto de os pontos de interesse turistico ndo se encontrarem devidamente
assinalados através de sinalética diversa, dificulta a exploracdo do territdrio e torna a
experiéncia do turista menos completa, podendo desencadear dececdo e frustracdo e
levar a desisténcia da descoberta do destino. A colocag¢do de placas de sinalizacdo com
indicacGes geograficas praticas e intuitivas, contextualizagcdes histdricas e naturais, e
outras informacGes uteis para o turista seria deveras pertinente para o desenvolvimento

e evolugdo de Sico enquanto regido turistica.

Esta lacuna foi assinalada ao longo da aplicacdo das entrevistas, com especial enfoque nas
respostas dos Entrevistados 1, 5 e 9 que destacam como ponto fraco do territério a “falta
de sinalizacdo” nos diversos espacgos turisticos de Sicd. Note-se que, ao se analisar as
respostas ao inquérito por questiondrio, na questdo “Quais os pontos de interesse que
visitou?”, os locais que obtiveram mais destaque sdo aqueles que se encontram mais
sinalizados ao longo do territério, 86,3% dos individuos (69 elementos) respondeu “Ruinas

de Conimbriga”, e 70% dos individuos (56 elementos) respondeu “Castelo de Penela”.

Acredito até que, também motivado pela falta de sinalizacdo adequada ao longo da regido
turistica de Sico, os turistas visitam o destino apenas de passagem, uma vez que ao nao
conhecerem todas as potencialidades de visitagcdo do local, ndo permanecem mais tempo

e, consequentemente, ndo gastam no territério valores mais avultados em despesas
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turisticas diversas. De facto, verifica-se que, na pergunta “Qual a média de gastos, por dia,
durante a sua visita ao Sicd?”, interrogada ao longo do inquérito por questionario, os
resultados revelam que 81,3% (65 elementos) gastam “Até 50€ por dia”, 17,5% (14
elementos) gastam “De 50€ a 100€ por dia”, e 1,2% (1 elemento) gasta “De 201€ a 300€
por dia”. No meu ponto de vista, estes sdo valores extremamente baixos face a outros
destinos turisticos com caracteristicas semelhantes, o que poderd indicar que o
desenvolvimento de Sicd pode ser deveras potenciado, e que a sinalizagdo é um aspeto

que poderia contribuir para o crescimento do destino e dos seus negécios locais.

8. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

Ao encerrar este projeto que visou potencializar a regido turistica de Sicé baseando-se no
marketing de destinos turisticos, acredito que o conteldo apurado alcangou os objetivos
delineados. A produgdo do presente documento pressupds um conjunto de tarefas e
acGes que moldaram os resultados obtidos, pelo que é possivel salientar alguns aspetos
passiveis de melhorias ou de aplicagdes em contextos distintos.

Desde logo, a escassez de informacdo sobre a regido turistica de Sicé dificultou o processo
de obtenc¢3do e analise de conteudos sobre o local, encontrando-se esta segregada e pouco
estruturada. Note-se que grande parte da informacao foi obtida através dos websites dos
municipios integrantes do territério em estudo. Ademais, também a desatualizagdo da
informagdo se apresentou como um obstaculo a realizagdo da caraterizagdo de Sico,
sendo escassa a informacdo publicada na presente década.

Ja relativamente as entrevistas semiestruturadas, é de assinalar a dificuldade em cativar
os elementos convidados para que estes efetivamente aceitassem participar e fornecer o
seu testemunho. Apesar das cerca de trés dezenas de convites realizados via telefdnica,
e-mail, mensagem e presencialmente, dirigidos ao publico-alvo previamente assinalado,
apenas 9 elementos aceitaram. Posto isto, a amostra obtida ndo permite generalizar os
resultados e ndo espelhou uma distribuicdo homogénea, como seria idealizado, no que
respeita aos municipios e ao setor que cada um representava. Assim, as entrevistas,
obtidas por conveniéncia, foram predominantemente mais representativas do municipio
de Penela, e ndo representaram os municipios de Soure e Alvaidzere. Para trabalhos

académicos futuros sobre a regido turistica de Sicé, recomenda-se uma distribuicdo
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homogénea dos entrevistados, quer pelos municipios, quer pelos setores que
representam.

No que concerne ao inquérito por questionario, aplicada na forma de inquérito por
guestionario, a principal contrariedade verificada foi o facto de a maior fatia da amostra
(68% dos elementos inquiridos) residir no distrito de Coimbra, e de a segunda maior fatia
da amostra (4,9% dos elementos inquiridos) residir no distrito de Leiria. Note-se que a
regido turistica em estudo — Sicd —, estende o seu territério ao longo de 3 municipios
pertencentes a Coimbra — Penela, Condeixa-a-Nova e Soure —, e outros 3 municipios
pertencentes a Leiria — Pombal, Ansido e Alvaidzere — facto que podera ter enviesado o
resultado de questdes como “Sabe onde se localiza a regido turistica de Sicd?”, “Ja visitou
a regido turistica de Sicé?” ou “De que forma teve conhecimento sobre o destino Sic6?”,
uma vez que estas terdo em parte sido respondidas por elementos pertencentes a
comunidade local. Salienta-se ainda o facto de apenas 4% da amostra do inquérito por
guestionario residir no estrangeiro, o que poderd indicar pouca participacdo de potenciais
turistas internacionais, elementos os quais seria interessante recolher o seu depoimento
e percecao.

O trabalho apresentado no presente documento, na sua totalidade de capitulos, poderd
ser o ponto de partida para atracdo de investimentos para a regido de Sicd, uma vez que
traca aspetos importantes sobre o territério. Esta sintetizacdo de informacdo, desde
temadticas mais generalizadas como enquadramento geografico, demografico e
econdmica, até conteudos mais direcionados para o setor turistico, permitird uma
potencial analise e reflexdo para eventuais tomadas de decisdo para o territorio.

Este projeto podera igualmente ser o mote para futuras investigac6es académicas ou
outras publicagdes mais aprofundadas acerca de Sicé na sua dimensado turistica, dada a
escassez de conteldo publicado sobre a regido. Poderd ainda inspirar na definicao e
implementagdo em entidades publicas ou privadas de estratégias de marketing que visem
a promogao e valorizagdo turistica tendo em conta os pontos fracos e os pontos fracos
apontados neste projeto, motivando a melhoria da oferta turistica local.

Em dltima instancia, o projeto poderd ser lido por potenciais turistas que desejem
conhecer Sicd nas suas diversas dimensdes, seja com intencdo de futuramente visitarem
a regido, seja para apenas para se inspirarem e aprenderem mais acerca deste destino

pouco explorado. Através da interpretacdo do capitulo sobre a “descricdo da regido
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L0

turistica de Sicé” e até mesmo dos resultados da aplicacdo das entrevistas e dos inquéritos
por questiondrio, tornar-se-a mais simples conhecer o patriménio cultural, a histéria, a

natureza, a geologia e a gastronomia do destino.
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ANEXOS
ANEXO 1 - Guiao da Entrevista

Nome:

Idade:

Atividade profissional:
Setor publico ou privado:
Designacdo da Organizacgao:
Local de trabalho:

1. De modo generalizado, como analisa a promocgao turistica por iniciativa publica e
privada na regido de Sic6?

2. Quais as tarefas que desempenha no contexto profissional com vista a
capacitacdo da regido turistica de Sicd?

3. Que acgles sdo realizadas pela sua organizacdo no sentido de promogdo e
comunicacdo de Sicé enquanto destino turistico?

4. No seu ponto de vista, que desafios e adversidades enfrenta atualmente a regido
turistica de Sicé? O que impede este territério de desenvolver a sua atratividade
turistica e de que forma poderia esse desenvolvimento ser potenciado?

5. Tendo em conta a sua experiéncia profissional, consegue identificar
potencialidades da oferta turistica no territério que ainda ndo foram exploradas?
Se sim, quais?

6. Através da informacgdo que lhe é possivel apurar no seu contexto laboral, de que
forma os turistas escolhem a regidao de Sicé como destino das suas viagens? Como
obtém informagdes sobre o destino?

7. Com base no dia-a-dia da sua organizacdo, consegue tracar o perfil dos turistas
em Sicé? Qual o seu publico-alvo?

8. Que tipo de experiéncia turistica procuram os turistas na regido de Sic6?

9. Quais os principais pontos fortes e pontos fracos, apontados pelos turistas, sobre

a visitacdo do territdrio de Sicé?
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ANEXO 2 - Inquérito por questionario

Marketing de Destinos Turisticos: Projeto para potencializar a regido turistica de Sicé

Este é um inquérito por questionario realizado no ambito do Projeto de Mestrado de
Marketing e Comunicagao - Especializacio em Gestdao de Marketing, da Escola Superior

de Tecnologia e Gestao de Oliveira do Hospital (ESTGOH).

O objetivo deste estudo é identificar o perfil dos turistas com mais de 18 anos, antes e

durante as suas viagens, com especial enfoque no destino turistico de Sicé.

As informagdes resultantes serdo analisadas meramente para fins académicos,

salvaguardando-se a confidencialidade de todos os dados recolhidos.

Dos 1440 minutos que dispde a cada dia, permita-me solicitar-lhe apenas 5 minutos para

a realizacdo desta tarefa.

Saiba que o seu contributo é fundamental para o meu sucesso académico, pelo que
agradeco verdadeiramente a sua colaborag¢do. Em caso de duvida no preenchimento do
formulario, ndo hesite em contactar-me:

Adriana Santos

+351916 178 855

adrianacarvalhosantos015@gmail.com

1. Idade

Opcoes de resposta em escolha multipla: 18 a 24 anos; 25 a 34 anos; 35 a 44

anos; 45 a 54 anos; 55 a 64 anos; 65 anos ou mais.

2. Género

Opcoes de resposta em escolha multipla: Feminino; Masculino; Prefiro ndo

revelar.

3. Estado civil

Opcoes de resposta em escolha multipla: Solteiro(a); Casado(a); Divorciado(a);

Viavo(a); Outro.
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4. Distrito de residéncia

Opcoes de resposta em escolha multipla: Aveiro; Beja; Braga; Braganca; Castelo

Branco; Coimbra; Evora; Faro; Guarda; Leiria; Lisboa; Portalegre; Porto; Regido
Autdnoma dos Acores; Regido Autdnoma da Madeira; Santarém; Setubal; Viana

do Castelo; Vila Real; Viseu; Outro pais.

4.1. Se reside em outro pais, qual?

Resposta curta.

5. Nivel de escolaridade

Opcoes de resposta em escolha multipla: Primeiro ciclo (42 ano); Segundo ciclo

(62 ano); Terceiro ciclo (92 ano); Ensino secundario (122 ano); Curso de
especializacdo tecnolédgica (CET); Poés-graduacgdo; Licenciatura; Mestrado;

Doutoramento; Outro.

6. Situacao profissional

Opcoes de resposta em escolha multipla: Estudante; Trabalhador-estudante;

Trabalhador por conta de outrem; Trabalhador por conta propria;

Desempregado; Aposentado.

Frequéncia de viagem

7. Com que frequéncia costuma viajar?

Opcoes de resposta em escolha multipla: Ndo costumo viajar; 1x por ano; 2x por

ano; 3x por ano; Mais de 3x por ano.

Hadbitos de Viagem

8. Em que época do ano costuma viajar? Pode assinalar mais do que uma opgdio de
resposta.

Opcoes de resposta em escolha multipla: Férias de Carnaval; Férias da Pascoa;

Férias de Verdo; Férias de Natal; Feriados; Todo o ano, sem época em especifico.
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10.

11.

12,

13.

14.

Com quem costuma viajar? Pode assinalar mais do que uma op¢do de resposta.

Opcoes de resposta em escolha multipla: Sozinho(a); Casal; Familia; Amigos.

Que meios de transporte costuma utilizar até chegar ao destino? Pode assinalar
mais do que uma opgdo de resposta.

Opcoes de resposta em escolha multipla: Avido; Autocarro; Comboio; Carro;

Autocaravana; Mota; Barco; Bicicleta.

Quais as suas principais motivagoes de viagem? Pode assinalar mais do que uma
opg¢do de resposta.

Opcoes de resposta em escolha multipla: Monumentos; Museus; Natureza;

Espetaculos; Compras; Contactar com a comunidade local; Cultura; Descansar e
relaxar; Sol e Mar; Saude; Gastronomia e vinhos; Visita a familiares e amigos;

Outras.

Fontes de informacdo dos turistas

Antes da viagem, onde procura informagdo sobre o destino? Pode assinalar mais
do que uma opgdo de resposta.

Opcoes de resposta em escolha multipla: Websites; Redes sociais; Amigos e

familiares; Jornais e revistas; Guias turisticos e brochuras; Agéncias de viagem;

Outros.

Durante a viagem, onde procura informagao sobre o destino? Pode assinalar
mais do que uma opgdo de resposta.

Opcoes de resposta em escolha miultipla: Aplicacbes (Apps); Websites;

Alojamento; Restaurante; Posto de turismo; Populagdo local; Guias turisticos e

brochuras; Outros.

Com que frequéncia pratica turismo rural? A prdtica de turismo rural pressupée

pernoitar no destino.



15.

16.

17.

18.

19.
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Opcoes de resposta em escolha multipla: N3o pratico turismo rural; Pratico

esporadicamente; Pratico com frequéncia; Pratico sempre turismo rural.

Com que frequéncia visita destino rurais? A visita a destinos rurais néo pressupée
obrigatoriamente pernoitar no destino.

Opcoes de resposta em escolha multipla: N3o visito destinos rurais; Visito

esporadicamente; Visito com frequéncia; Visito sempre destinos rurais.

Destino turistico de Sico

Sabe onde se localiza a regido turistica de Sic6?

Opcoes de resposta em escolha multipla: Sim; N3o; Talvez, ndo tenho a certeza.

Ja visitou a regido turistica de Sicé?

Opcoes de resposta em escolha multipla: Sim; Nao.

Destino turistico de Sico — Sico abrange os territdrios de Condeixa-a-Nova, Penela,

Ansido, Alvaidzere, Pombal e Soure

Quando visitou Sico, este era o seu destino...

Opcdes de resposta em escolha multipla: Unico — fui apenas a Sicé; Principal — o

plano era ir a Sicd, mas visitei também outros territérios; Secundario — o plano

era visitar outros territérios, mas também visitei Sico.

De que forma teve conhecimento sobre o destino Sic6? Pode assinalar mais do
que uma opg¢do de resposta.

Opcoes de resposta em escolha multipla: Familiares e amigos; Redes sociais;

AplicagOes (Apps); Websites; Posto de turismo; Unidades de alojamento; Guias

turisticos e brochuras; Outra.

19.1. Se teve conhecimento sobre o destino Sicé de outra forma, qual?

Resposta curta.
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20. Que meio de transporte utilizou para se deslocar até ao territorio de Sic6? Pode

assinalar mais do que uma opgdo de resposta.

Opcoes de resposta em escolha multipla: Carro; Autocaravana; Mota; Autocarro;

Bicicleta; Outro.

20.1. Se utilizou outro meio de transporte, qual?

21.

22.

Resposta curta.

Considera que a divulgagdo do destino turistico de Sicé é eficaz?

Opcoes de resposta em escolha multipla: Discordo totalmente; Discordo; Ndo

concordo, nem discordo; Concordo; Concordo totalmente.

Quais os pontos de interesse que visitou? Pode assinalar mais do que uma op¢éio
de resposta.

Opcoes de resposta em escolha multipla: PO.RO.S — Museu Portugal Romano em

Sicé; Ruinas de Conimbriga; Castellum de Alcabideque; Cascata do Rio de Mouros;
Buracas do Casmilo; Espaco-Museu da Villa Romana do Rabacal; Castelo de

Penela; Praia Fluvial da Loucainha; Castelo de Soure; Castelo de Pombal; Outros.

22.1. Se visitou outros pontos de interesse, quais?

Resposta curta.

23. Qual a média de gastos, por dia, durante a sua visita ao Sic6?

Opcoes de resposta em escolha multipla: Até 50€ por dia; De 50€ a 100€ por dia;
De 101€ a 200€ por dia; De 201€ a 300€ por dia; Mais de 300€ por dia.
Muito obrigada pelo seu contributo!

Clique em “Enviar” para finalizar o formulario.
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ANEXO 3 - Brochura turistica sobre a regido turistica de Sicé

A brochura turistica produzida no ambito do presente projeto poderd ser acedida em
formato de flipbook, dindmico e interativo, através do seguinte link:

https://heyzine.com/flip-book/ad693db489.html . Na impossibilidade de acesso,

apresenta-se seguidamente o seu conteudo nas figuras 2, 3,4, 5, 6,7, 8,9, 10, 11, 12, 13,

14, 15, 16, 17, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25 e 26.

sicO

RA VAR,
s ‘4'?,/

Figura 2. Capa da brochura Sicé para variar!

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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Miradouro da Serra de Santa Maria
PENELA

Resumo

Por entre o charme das montanhas e vales...

a paisagem, Sicé é uma regido turistica que se carateriza
pela sua cultura secular, histéria milenar, e geologia t&o
extensa que torna dificil conseguir contar. Penela, Ansiao,
Pombal, Alvaidazere, Condeixa-a-Nova e Soure sdo os
municipios pertencentes a este territério que se unifica em
torno do relevo que por estas bandas mais se destaca - a
Serra de Sicé. Foi por estes solos que marchou o ilustre -
Império Romano, tendo deixado para tras marcos Com tantas razoeS

patrimoniais que perduram até & atualidade. Terra de

- y
tradigdes duradouras e sabores caprichados, estas que s&o para conhecer Slco’
espelho da autenticidade da regido, aqui se produzem - AR x o vl
apetitosas iguarias como o Queijo Rabacgal, o vinho de dIfICIl sera reSIStlr'
Sicé, o mel e o azeite, fazendo crescer dgua na boca de

e quem cruza o territério.

Figura 3. Resumo da brochura Sicé para variar!

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

Introducao

Esta brochura surge no &mbito do desenvolvimento do
Projeto para potencializar a regi@o turistica de Sicé,
integrado no trabalho final do mestrado em Marketing e
Comunicagdo, na especializagdo em Gestdo de Marketing.
Assume-se o objetivo de fortalecer, por via do marketing e
da comunicagdo, Sicé enquanto um destino turistico forte e
competitivo, deixando na mente dos turistas uma imagem
positiva, cativante, modernizada, sélida e fidedigna, que

desperte o desejo de visita.

O documento sustenta-se em dados obtidos através
referéncias bibliograficas e das metodologias aplicadas
pela investigadora - 9 entrevistas e 225 inquéritos por

questiondrio.

Figura 4. Introdugdo da brochura Sicé para variar!

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

122



Mestrado em Marketing e Comunicagado

Miradouro da Boavista
PENELA

Enquadramento Teorico

MARKETING APLICADO AO SETOR TURISTICO

O marketing aplicado ao setor turistico visa a criagéio de relagdes duradouras, que se prolonguem no
tempo e que atraiam o visitante ao local (Caballero & Lara, 2023). Cunha et al. (2019) refere que o
marketing turistico n&o se deve cingir & mera satisfagdo das necessidades dos turistas, mas que também
deve equacionar a promogé&o e a comunicagdo dos destinos criando uma imagem positiva e atrativa, que
desperte desejo e desencadeie percegdes abonatérias. O cardter intangivel do destino n&o devera ser
descurado, procurando-se salientar todos os aspetos que o tornam genuino e identitario. O marketing,
quando aplicado ao setor turistico, concebe e adapta os produtos e servigos as tendéncias e motivagdes
verificadas.

e

Figura 5. Enquadramento tedrico da brochura Sicé para variar! Marketing aplicado ao setor turistico.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

BRANDING TERRITORIAL

O Branding Territorial é uma poderosa ferramenta de marketing, que combina
varias dimensdes da marca como a imagem, a notoriedade, a qualidade
percecionada e a fidelizagdo. Desencadear maiores niveis de atragdo nos
consumidores exibindo a identidade é a meta que se estabelece, salientando-se
consequentemente o poder competitivo de uma determinada marca (Tiago et

al., 2017).

Figura 6. Enquadramento tedrico da brochura Sicé para variar! Branding territorial.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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Miradouro de Chanca
PENELA

BRANDING TERRITORIAL (conTinvacio)

E a partir da marca que surge a designagdo Branding, isto é, estabelecer uma marca para determinado
produto ou servico, reforcando os seus tragos identitarios. Este, que é um forte instrumento de
desenvolvimento econémico, corresponde a atribuigdio de um valor intangivel que reside em si mesmo e que
presume uma relag&o duradoura com os consumidores (Anholt, 2003).

Anholt (2005) defende que o Branding Territorial se baseia em seis aspetos fundamentais que assumem um
papel relevante para o processo de estruturagéo de uma qualquer marca de destino. Assim, destaca-se a
dimens&o do turismo, das pessoas, da cultura e patriménio, do investimento e imigragdo, das politicas
internas e externas e das marcas exportadas. E alicergado na combinagdo integral destes @mbitos que se
torna possivel construir estratégias que fagam vingar os territérios nas suas diversas valéncias.

@

Figura 7. Enquadramento tedrico da brochura Sicé para variar! Branding territorial (continuagdo, parte 1).

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

A UNWTO (2020) constata que, para que o Branding e o
Marketing Territorial alcancem os objetivos aos quais se propde,
é absolutamente indispensavel que os residentes sejam
participantes ativos no processo. Denota-se assim a necessidade
de os mesmos serem integrados em tomadas de decisdo e alvo
de processos informativos sobre o propésito da implementagéo
da marca, os seus valores, e a repercussdo expectavel no @mbito
nacional e internacional.

@

Figura 8. Enquadramento tedrico da brochura Sicé para variar! Branding territorial (continuagdo, parte 2).

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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MARKETING TERRITORIAL

O envolvimento da populagéo gerard satisfagéo e orgulho no seu
préprio territério, incutindo a valorizagdio das suas raizes e
dedicagdo & causa turistica. O Branding e Marketing Territorial
encontra-se muitas vezes associado a inftervengdes de
requalificag@o e reconvers@o de infraestruturas que impactam a
imagem do destino. O beneficio desses movimentos é evidente n&o
s6 para os visitantes, mas também para as comunidades, que com
estas estratégias poderdo melhorar a sua qualidade de vida,
satisfazendo-se com o meio envolvente. Um destino cuja marca
seja forte e coesa, sustentada pela comunidade local, sera um
destino pouco suscetivel & aglo aspetos que comprometem a
competitividade e a diferenciagdo (Baltazar & Reis, 2019).

PENELA

Figura 9. Enquadramento tedrico da brochura Sicé para variar! Marketing territorial.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

Serra de Alvaidzere ALVAIAZERE

Ruinasde Conimbriga CONDEIXA-A-NOVA

Figura 10. Enquadramento tedrico da brochura Sicé para variar! Palavras-chave do marketing territorial.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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Metodologia

Para a realizac&o deste projeto,
duas  opgdes metodoldgicas
foram optadas pelo investigador:

as entrevistas e os inquéritos por
questiondrio. Quanto as
entrevistas, foram realizadas na
modalidade presencial e também
na modalidade né&o-presencial,
via telefénica e e-mail, desde
19/08/2024 a 02/11/2024.

RINOS 0601 0pg op ZLRoY pfRIB)

Figura 11. Metodologia da brochura Sicé para variar!

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

A preparagéo das entrevistas foi executada de modo a
que o seu publico-alvo, profissionais da édrea do
turismo que exercem cargos de lideranga cujo local de
trabalho se encontre abrangido pelos seis municipios
constituintes da regi&o de Sicé - Penela, Ansido,
Pombal, Alvaidzere, Condeixa-a-Nova e Soure -,
apresentasse os seus contributos com base em
percecdes advindas do seu quotidiano laboral,
explicando o papel que desempenham para a
capacitagéo turistica do territério e analisando
diversitficados aspetos inerentes ao destino em estudo.
Aplicaram-se entrevistas a 9 profissionais do setor
turistico de Sicé através de um processo de
amostragem né&o-probabilista, por conveniéncia.

Figura 12. Metodologia da brochura Sicé para variar! (continuagdo, parte 1).

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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Metodologia

(CONTINUAGAO)

Ja os inquéritos por questiondrio foram disponibilizados online através da
plataforma Google Forms, desde 19/10/2024 o 18/12/2024. Esta
metodologia visou identificar o perfil dos turistas, antes e durante as suas
viagens, com especial enfoque no destino turistico de Sicé. Executou-se
um nimero total de 225 inquéritos por questiondrio a turistas nacionais e
internacionais, com mais de 18 anos. Também neste procedimento,
decidiu-se aplicar o processo de amostragem nd&o-probabilista, por
conveniéncia. Note-se que todas as perguntas aplicadas foram baseadas
na literatura previamente analisada.

Figura 13. Metodologia da brochura Sicé para variar! (continuagdo, parte 2).

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

Figura 14. llustrag¢bes da brochura Sicé para variar! Lugares iconicos.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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Analise de Componentes Principais

RESULTADOS - PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Dos 9 entrevistados que compde a amostra, 56% s&@o do género feminino, e 44% s&o do género
masculino. A maioria dos entrevistados tém entre 35 a 44 anos (33%) e 55 a 64 anos (33%). Para
além disso, note-se que 56% dos profissionais entrevistados representam o setor publico, e 44%
representam o setor privado.

o

Figura 15. Andlise de componentes principais da brochura Sicé para variar! Resultados - perfil dos
entrevistados.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

Por fim, destaca-se o facto de a maioria dos entrevistados pertencerem ao municipio de Penela
(56%), seguido do municipio de Ansi&o (22%), de Condeixa-a-Nova e de Pombal (ambos com
representatividade de 11%).

©

Figura 16. Andlise de componentes principais da brochura Sicd para variar! Resultados - perfil dos
entrevistados (continuagdo).

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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Buracas do Casmilo
CONDEIXA-A-NOVA

Experiéncias luristicas

Através das respostas & entrevista, torna-se evidente que a gastronomia é uma das componentes
que mais se destacam na oferta turistica de Sicé, cativando os visitantes do territério. Tragos do
patriménio cultural imaterial existente, o mel, o azeite e os vinhos s&o alguns dos sabores
auténticos e identitarios que tornam Sicé ainda mais apetecivel.

Contudo, o produto mais cobicado da regido é o queijo Rabagal que, para além de seduzir o
paladar daqueles que o degustam, potencia a dinamizag&o de experiéncias turisticas como

visitas a produtores, provas e demonstragdes.

o

Figura 17. Brochura Sico para variar! Experiéncias turisticas mais procuradas na regido de Sico.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

Na vertente do patriménio
cultural material, o destaque
recai sobre as marcas da
passagem do Império
Romano por Sicé, com
diversos pontos de interesse
que revelam as  suas
magnificas construgdes. As
Ruinas de Conimbriga, em
Condeixa-a-Nova, o Espago-
Museu da Villa Romana do

A natureza de Sicé é rica e
diversa, o que cativa
visitantes a explorarem
praias fluviais, as grutas,
formagdes  carsicas,
cascatas e muito mais. Sicé

é a localizagdo ideal para a

aventura, com a escalada e
a caminhada por trilhos de
montanha a ganhar cada vez

mais realce.

Rabagal, em Penela, e o

Complexo Monumental de

Santiago da Guarda, em
Ansido, sdo alguns dos locais

® Y 4
que melhor demonstram a ICO’
1territorio
1001 encantos

genialidade desta

civilizag&o. da Vinha PENELA

@

Figura 18. Brochura Sico para variar! Experiéncias turisticas mais procuradas na regiéo de Sico - patrimonio

cultural material e natureza.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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Analise de Componentes Principais

RESULTADOS - PERFIL DOS INQUIRIDOS ATRAVES DO QUESTIONARIO

Dos 225 inquiridos que compde a amostra, 69,8% s&o do género feminino, e 30,2% s&o do género
masculino. A faixa etdria entre os 25 e os 34 anos é a que mais se verifica, representando 41,8%

dos participantes.

(18]

Figura 19. Andlise de componentes principais da brochura Sicé para variar! Resultados - perfil dos inquiridos
através do questiondrio.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

A maioria dos inquiridos s8o solteiros (68%), residem do distrito de Coimbra (68%) e licenciatura é
o seu nivel de escolaridade (40,9%). Ademais, note-se que 51,6% dos inquiridos s&o trabalhadores

por conta de outrem.

(19

Figura 20. Andlise de componentes principais da brochura Sico para variar! Resultados - perfil dos inquiridos
através do questiondrio (continuagdo).

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

130



Mestrado em Marketing e Comunicagado

Meios de Transporte

ATE SICO

A deslocagdo até a regido
turistica de  Sicé, para a

esmagadora maioria dos A Mota e a Bicicleta, ambos com
inquiridos, é realizada através do representatividade de resposta de
Carro  (92,5%). Os resultados 3,8%, s&o outras opgdes indicadas
demonstram que os transportes pelos inquiridos.

purﬂculores séo a forma mais

eficaz de viajar para o destino,

visto que apenas 5% das
respostas referiram o Autocarro
como opgdo escolhida para a

@ realizagéo da viagem até Sicé.

Figura 21. Brochura Sicé para variar! Meios de transporte até Sico.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

Pontos de Interesse Turistico

MAIS PROCURADOS NA REGIAO DE SICO

Dentro de uma vasta panédplia de
opgdes de pontos de interesse
visitados pelos turistas na regido de
Sicé, 86,3% dos inquiridos assinalou
que j& visitou as Ruinas de
Conimbriga, sendo esta a opg&o que
obteve maior representatividade. Para
além disso, destaca-se ainda o
Castelo de Penela (70%), as Buracas
do Casmilo (52,8%) e a Praia Fluvial
da Lougainha (45%).

Destaca-se ainda o PO.RO.S - Museu
Portugal Romano em Sicé (42,5%)
como o espago museolégico mais
visitado pelos inquiridos na regido de
Sicé. As atragdes patrimoniais e
naturais do territério sdo os que mais
interesse despertam aos seus
visitantes, pelo que a sua visitagdo é

(21)

mais significativa.

Figura 22. Brochura Sicé para variar! Pontos de interesse turistico mais procurados na regido de Sico.

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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Serra de Sico

Conclusoes

De modo a fortalecer a regido de Sicé enquanto destino turistico, torna-se imprescindivel dar
mais visibilidade ao territério, promovendo n&o apenas as atragdes mais procuradas, mas
também dando destaque a outros tesouros que permanecem pouco explorados devido & falta de
divulgagéo e visibilidade. Dada a importancia atribuida aos produtos endégenos de Sicé, apesar
do queijo Rabagal ser um marco gastronémico da regido, seria igualmente interessante
promover-se e dinamizar-se o azeite, o vinho e o mel, que revelam ter grande potencial de
atratividade. Os sabores auténticos e genuinos produzidos em Sicé podem levar o nome deste
destino ainda mais longe, trazendo para perto aqueles que, seduzidos pelo paladar, s&o

aliciados a visitar os encantos desta regido.

Figura 23. Conclusdo da brochura Sicé para variar!

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).

Casa Varela POMBAL
O

Também a natureza é um aspeto com potencial de
atratividade capaz de captar a atengdo e
despertar o interesse dos turistas para
conhecerem a Sicé. Uma comunicag¢do contante,
assertiva e dinédmica sobre o patriménio natural
existente, bem como sobre as opgdes de
atividades possiveis de desenvolver na natureza,
seria fundamental para alavancar a presenga de
turistas com maior regularidade na regi&o. Note-se
os exemplos da escalada e das caminhadas em
trilhos, que revelam ser atividades que cativam
diversos adeptos e captam visitantes para o
destino.

Figura 24. Conclus@o da brochura Sicé para variar! (continuagéo).

Fonte: elaboragdo prépria com recurso ao Canva (2025).
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