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RESUMO

Num tempo em que o bem-estar se torna uma prioridade na vida de muitas
pessoas, o turismo termal assume um papel renovado como motor de desenvolvimento
sustentavel e valorizacdo dos territdrios. Esta dissertacdo procura perceber como o
marketing, quando bem aplicado neste setor, pode ajudar a reposicionar as regides
termais, transformando-as em destinos atrativos, auténticos e emocionalmente ligados
as comunidades e aos visitantes.

Partindo de uma abordagem qualitativa e com base em quatro estudos de caso,
sendo estes as Termas de Vizela, Sao Pedro do Sul, Caldas da Rainha e a Associa¢do das
Termas de Portugal. Os casos combinaram entrevistas a responsdveis institucionais e
observacdo netnografica, designadamente websites institucionais tanto da unidade
termal como da regido, analise de conteldo das redes sociais - Instagram e Facebook —
e demais comunicacdo digital das entidades envolvidas.

Os dados recolhidos permitiram compreender como diferentes estratégias de
marketing territorial, storytelling e cocriacdo estdo a ser aplicadas para transformar a
imagem tradicional do termalismo, ligando-o a valores contemporaneos como
sustentabilidade, saude mental, bem-estar e autenticidade cultural.

Mais do que comunicar um destino, o branding territorial revela-se aqui como
uma ferramenta de construcdo de identidade, de diferenciacdo e de conexao emocional.
Esta dissertacao procura aprofundar o papel do marketing no turismo termal enquanto
motor desse processo, oferecendo contributos relevantes para investigadores e
decisores interessados em repensar e valorizar os destinos termais de forma sustentavel

e auténtica.

Palavras-chave: branding territorial, co-criacdo, storytelling, sustentabilidade,

turismo termal

Vii



ABSTRACT

At a time when well-being is becoming a priority in many people's lives, thermal
tourism takes on a renewed role as a driver of sustainable development and territorial
enhancement. This dissertation seeks to understand how marketing, when properly
applied in this sector, can help reposition thermal regions, transforming them into
attractive, authentic destinations that are emotionally connected to both communities
and visitors.

Drawing from a qualitative approach and drawing from four case studies, these
being Vizela, S3o Pedro do Sul, the Caldas da Rainha Thermal Spa, and the Portuguese
Thermal Spa Association. The cases combined interviews with institutional
representatives and netnographic observation, namely institutional websites of both the
thermal unit and the region, analysis of content on networks - Instagram and Facebook-
and other digital communication of the involved entities.

The collected data made it possible to understand how various territorial
marketing strategies, storytelling, and co-creation are being applied to transform the
traditional image of thermalism, aligning it with contemporary values such as
sustainability, mental health, well-being, and cultural authenticity.

More than just promoting a destination, territorial branding is revealed here as a
powerful tool for identity building, differentiation, and emotional connection. This
dissertation aims to deepen the understanding of the role of marketing in thermal
tourism as a driver of this process, offering relevant contributions to researchers and
decision-makers interested in rethinking and enhancing thermal destinations in a

sustainable and authentic way.

Keywords: thermal tourism, place branding, storytelling, co-creation,

sustainability.
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| CAPITULO - INTRODUCAO
1.1. Motivagao para o tema

O turismo termal tem verificado um crescimento significativo nas ultimas
décadas, tendo sido impulsionado pela crescente procura por experiéncias de bem-
estar e tratamentos de saude naturais (Patterson & Balderas-Cejudo, 2022). Este setor
ndo apenas promove saude e relaxamento, mas também oferece uma oportunidade
Unica para o branding territorial, ao destacar caracteristicas naturais e culturais
exclusivas de determinadas regides. A pandemia de COVID-19 reforgcou essa tendéncia,
aumentando a procura por destinos que promovem salde e bem-estar, consolidando o
turismo termal como um dos segmentos mais relevantes no setor turistico global
(Choudhary & Qadir, 2021).

O marketing territorial e o branding dos lugares manifestam-se como os
principais motores para a revitalizagdo econdmica, aumentando a visibilidade turistica e
promovendo o desenvolvimento sustentdvel. Estudos destacam que essas estratégias
permitem que regides com recursos termais se posicionem competitivamente no
mercado turistico global (Antunes & Goncalves, 2022). Alguns paises da europa tém
explorado com sucesso o potencial do turismo termal, utilizando dguas de qualidade
terapéutica comprovada como um elemento diferenciador para aumentar a eficiéncia e
a competitividade dos destinos (Favargiotti, Pasquali, Chioni & Pianegonda, 2022).

Entretanto, muitas regides portuguesas com elevado potencial termal
permanecem subdesenvolvidas, enfrentando dificuldades na modernizacao das suas
estratégias de marketing e na maximizacdo dos beneficios econdmicos que o turismo
termal pode proporcionar (Pereira et al, 2023). A necessidade de criar estratégias que
resistam as crises globais, refor¢a a urgéncia de desenvolver abordagens inovadoras para
fortalecer a competitividade e a sustentabilidade das regiGes termais.

Nesse contexto, o uso de estratégias de branding territorial, como por exemplo,
o storytelling e a comunicacdo digital, ttm demonstrado uma grande eficacia ao criar
uma conexao emocional com o publico e ao aumentar a atratividade de destinos termais
(Montargot, Férérol & Kallmuenzer, 2021). Apesar de existirem estudos que abordam
separadamente o branding de destinos (Kavaratzis, 2008; Kotler, 1993; Vuignier, 2017) e

o turismo termal (Brand3o et al., 2021; Favargiotti et al., 2022; Pereira et al., 2023), ainda



sao raros os trabalhos que investigam a intersegao dessas areas. Os estudos sobre o tema
apontam para um aumento da importancia do branding territorial em atrair visitantes e
incentivar o turismo, mas ndo analisam especificamente como essas estratégias podem
ser otimizadas e adaptadas para destinos termais. A principal lacuna
identificada consiste na falta de investigacdo que explora como o marketing de turismo
termal pode ser uma ferramenta eficaz para o branding territorial, integrando
estratégias como storytelling, co-criacao e comunicacao digital para criar
uma identidade forte e sustentavel, enquanto valoriza recursos naturais e culturais.

O presente estudo propde-se a preencher esta lacuna, investigando como as
estratégias de branding podem contribuir para o desenvolvimento econdmico e social
das regides termais. Além disso, ird ser abordado as principais dificuldades enfrentadas
por esses destinos, como a necessidade de sustentabilidade e a resiliéncia a crises,
fornecendo insights especificos para gestores publicos, empresas turisticas e
comunidades locais. Este estudo é justificado pela necessidade de compreender como
o marketing de turismo termal pode servir como uma ferramenta estratégica para o
branding territorial, promovendo o desenvolvimento socioecondmico sustentavel, ao
mesmo tempo em que identifica e supera os desafios enfrentados pelas regides termais
no mercado turistico mundial. Para compreender estas dinamicas, a presente
investigacdo adota uma abordagem qualitativa, baseada na analise de quatro estudos
de caso e numa andlise netnografica das estratégias de marketing digital e territorial

aplicadas ao turismo termal.

1.2. Enquadramento do tema e Relevancia

Nos ultimos anos, o setor termal destacou-se por ser um recurso importante para
o branding territorial, uma vez que os consumidores procuram cada vez mais
experiéncias memordveis em locais que oferecem terapias naturais e servicos de
qualidade. A satisfacdo do cliente e a qualidade dos servigos sdo fatores determinantes
gue influenciam a intencdo de retorno dos turistas (Bowen & Chen, 2001; Han, 2013).
Além disso, a pandemia de COVID-19 intensificou a procura por destinos que promovem
a saude e o bem-estar, tornando o turismo termal num segmento estratégico para a

recuperacdo do turismo global (Choudhary & Qadir, 2021).



O branding territorial é entendido como a criagao de uma identidade para uma
regido, sendo uma estratégia vital para atrair turistas e investimentos. Simon Anholt
(2002) promoveu o conceito de place branding, apontando que os destinos deveriam ser
vistos como produtos, onde a sua imagem desempenha um papel fundamental na
captagao de recursos externos. Para que este processo seja eficaz, é essencial que as
regides estudem e compreendam o seu publico-alvo e promovam as caracteristicas
Unicas da localidade, que desta forma, as diferenciam dos outros destinos concorrentes.
Por outro lado, a falta de uma analise competitiva adequada pode comprometer o
sucesso dessas estratégias (Bjorner Aronsson, 2022).

Apesar da evolucdo em algumas cidades europeias, existem da mesma forma
lacunas na implementac¢do de estratégias inovadoras que potencializam o turismo de
saude e bem-estar como algo diferenciador e competitivo. A concorréncia global e a
pressao sobre os recursos naturais sdao desafios que precisam ser abordados (Buhalis,
2000). Além disso, muitas regides ainda ndo conseguiram alinhar as suas estratégias de
marketing com a necessidade de preservacao ambiental, o que compromete o sucesso
a longo prazo dessas iniciativas (Bramwell & Lane, 1993). O marketing de turismo termal
emerge como uma ferramenta eficaz para o branding territorial, proporcionando nao
apenas visibilidade e atracdo de turistas, mas também a possibilidade de incentivar
investimentos e promover o desenvolvimento socioecondmico sustentavel das regides
termais (Kotler et al., 1999). Ao fortalecer e estruturar uma marca territorial ird permitir
destacar as caracteristicas Unicas de um destino, consolidando a sua identidade no
mercado global enquanto promove praticas de conservacdao ambiental (Ritchie &
Crouch, 2003). Conforme sublinhado por Kavaratzis (2008), o branding territorial é
crucial para fortalecer a identidade das regides e criar valor de longo prazo.

A lacuna identificada centra-se na necessidade de compreender de forma mais
profunda como o marketing de turismo termal pode servir como uma ferramenta eficaz
para a construcdo de uma marca territorial diferenciada. Num mercado turistico cada
vez mais competitivo, é essencial que regides com potencial termal aproveitem as suas
caracteristicas Unicas para se posicionarem no cenario global. No entanto, para que isso
seja possivel, é necessario explorar novas abordagens que integrem estratégias de

branding, storytelling e co-criacdo com a participacdao ativa das comunidades locais.



Neste contexto, o tema desta investigagao propde uma andlise detalhada sobre como as
estratégias de marketing para o turismo termal influenciam a construgao e gestao de
marcas territoriais e, por consequéncia, o desenvolvimento econdmico e social de
regioes que dependem deste tipo de turismo. Este estudo insere-se na interse¢ao entre
o marketing de turismo termal e o branding territorial, para desta forma explorar como
o turismo de saude e bem-estar, aliado a estratégias de promocgdo eficazes, pode
contribuir para o turismo de salde e bem-estar, competitividade e sustentabilidade das

regides termais.

1.3. Objetivos e questdes de investigacao

Ainvestigacdo procura explorar a interse¢ao entre o marketing de turismo termal
e o branding territorial, a fim de entender como essas estratégias podem contribuir para
o desenvolvimento sustentavel e a competitividade das regiGes termais. As questdes de
pesquisa guiam a analise dos problemas centrais, abordando dimensdes como o
contributo econdmico, as barreiras para o sucesso, a adaptacdo em tempos de crise e a
sustentabilidade no contexto do branding territorial.

Neste sentido, a dissertacdo propde-se analisar o contributo das estratégias de
marketing de turismo termal na construcao da marca territorial, identificar os principais
fatores que influenciam a sua sustentabilidade, explorar oportunidades e barreiras no
contexto competitivo e compreender o papel do storytelling e da co-criagdo de
experiéncias na ligagdo emocional entre turistas, comunidades locais e os territérios
termais. Assim, a pergunta central que orienta esta investigacao é: “De que forma o
marketing de turismo termal contribui para o fortalecimento do branding territorial nas

regioes termais?"

1.4. Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdao esta organizada em seis capitulos que cobrem desde a
contextualizacdo do tema até a analise dos resultados e suas implicacdes. O Capitulo 1
introduz o tema, comecando pela motivacdo da sociedade para a investigacdo no

turismo termal e no branding territorial, explorando a necessidade de conhecimento



nessas areas. Apresenta-se o problema de gestdo, seguido de um resumo dos pontos da
revisao de literatura que conduzem a lacuna de conhecimento.

O Capitulo 2 foca-se na revisao da literatura, onde sao explorados os principais
conceitos tedricos relacionados ao turismo termal e ao branding territorial, sustentados
por estudos cientificos. Este capitulo tem o objetivo de fornecer uma base sélida para a
pesquisa, construindo uma narrativa interpretativa das ideias de diferentes autores e
identificando a lacuna de conhecimento que serd abordada.

O Capitulo 3 detalha a metodologia da investigacdo. Aqui, sdo apresentados os
objetivos da pesquisa e as proposi¢cdes. Além disso, o desenho da investigagdo, os
métodos de coleta de dados e a amostra ou unidade de analise sdo explicados, com base
na literatura metodoldgica, justificando as escolhas metodoldgicas para garantir a
validade dos resultados.

No Capitulo 4, os resultados da pesquisa sdo apresentados de forma organizada,
permitindo uma andlise clara dos dados recolhidos e sua relagdo com os objetivos da
investigagao.

O Capitulo 5 dedica-se a discussdao dos resultados, relacionando-os com a
literatura revista no Capitulo 2, de modo a confrontar os dados com os estudos
anteriores e destacar as contribui¢des do estudo para a teoria e pratica.

Finalmente, o Capitulo 6 apresenta as consideracées finais, sintetizando as
consideragdes principais da investigacdo. Este capitulo discute as contribuicdes e
implicagdes do estudo para o avango do conhecimento na area do turismo termal e do
branding territorial, abordagem das limita¢des cientificas e metodoldgicas do trabalho e

sugere sugestdes para futuras investigacOes nesta area.



Il CAPITULO - REVISAO DE LITERATURA

Esta revisdo bibliografica explorara as principais teorias e estudos relacionados
ao efeito do marketing de turismo termal no branding territorial, abordando aspetos
como, por exemplo, a atragao de investimento, as estratégias de co-cria¢do e storytelling

e o papel do turismo de bem-estar na formacdo da imagem dos destinos.

2.1. Turismo de saude e bem-estar

Segundo estudos arqueoldgicos, o turismo de salde remota ao terceiro milénio
antes de Cristo, na Antiga Mesopotamia, onde era comum viajar até o templo Tell Bark
com o objetivo de tratar problemas oftalmoldgicos (Ferreira, 2011). Ja nos séculos XVl e
XVII, alguns centros termais, como Bath, no Reino Unido, e St. Moritz, na Suica,
tornaram-se destinos privilegiados para a elite europeia, consolidando a pratica do
turismo de salde como um elemento cultural e social de prestigio.

Atualmente, o turismo de saude é um conceito abrangente que se divide em duas
subcategorias principais: o turismo médico e o turismo de bem-estar, tal como

demonstrado na figura 1.

Figura 1- Subcategorias de turismo de Saude
Turismo de Saude

Turismo Turismo Bem -
Medico Estar

Fonte: Elaboragéo propria

O turismo médico caracteriza-se pela deslocacdo de pessoas para outro pais ou
regido com o objetivo de obter servigos de saude especializados, tais como diagndsticos,
cirurgias ou tratamentos especificos. Este tipo de turismo é geralmente motivado por
fatores como custo-beneficio, acesso a tecnologias avancadas ou a procura por
profissionais de saude altamente qualificados.

Por outro lado, o turismo de bem-estar adota uma abordagem mais preventiva e

holistica, combinando elementos médicos e cientificos com praticas voltadas para o



equilibrio fisico, mental e emocional. Este segmento visa, de forma sucinta, proporcionar
experiéncias que promovam a salde e o bem-estar geral. Em termos praticos, engloba
uma ampla variedade de atividades, como termalismo, tratamentos em spas,
alimentacao saudavel, praticas de atividades fisicas, programas de relaxamento mental
e iniciativas educativas que incentivam a adoc¢do de hdabitos saudaveis no dia a dia
(Ferreira, 2011).

Quintela et al. (2016), Dunn (1959) e Smith & Puczké (2014) destacam que o
turismo de bem-estar é especialmente direcionado a manutencdo do bem-estar de
pessoas sauddveis, enfatizando uma abordagem holistica que inclui ndo apenas o corpo,
mas também a mente e o espirito. Dessa forma, o turismo de bem-estar responde as
crescentes procuras por experiéncias que promovam equilibrio e qualidade de vida,
além de contribuir para a conexao entre saude e turismo em um contexto global.

O turismo de bem-estar, ou “Wellness Tourism” no termo anglo-saxdnico, é
frequentemente considerado uma subcategoria do turismo de saude. No entanto, ha
autores que preferem trata-lo como uma categoria independente, destacando que
muitos centros focados no bem-estar agora oferecem condi¢cGes para realizar cirurgias
de menor complexidade, como tratamentos odontoldgicos e cirurgias estéticas.
Inicialmente, esses centros eram voltados exclusivamente para terapias fisicas,
hidroterapia e tratamentos de reabilitacdo (Ferreira, 2011).

Embora possa parecer um conceito moderno, algumas praticas relacionadas ao
turismo de bem-estar datam de 5.000 anos antes de Cristo, como a cultura Ayurveda na
india, que combinava espiritualidade, massagem e cuidados nutricionais. Da mesma
forma, os banhos romanos e turcos foram populares ha séculos, proporcionando
relaxamento e socializacdo (Ferreira, 2011).

O turismo de bem-estar, é uma pratica em rapido crescimento que visa
proporcionar aos turistas uma experiéncia que promova a salde e o equilibrio em todas
as areas da vida. Este conceito emergiu com a crescente procura global por atividades
gue ndo sé visam o lazer, mas também a melhoria da saude fisica, mental e emocional,
incorporando também os aspetos ocupacionais, intelectuais e espirituais (UNWTO,

2019b). De acordo com a OMT, este tipo de turismo é uma extensdo do turismo de



saude, diferenciando-se por ser focado em praticas preventivas e no bem-estar holistico,
ao invés de intervengdes médicas diretas.

De acordo com a literatura, turismo de bem-estar é um conceito abrangente, que
engloba varias categorias dentro do turismo de saude, diferindo do turismo médico e de
outros subtipos.

O conceito de bem-estar, como o que conhecemos hoje, foi desenvolvido
inicialmente por Dunn (1959), que dinamiza a ideia de bem-estar holistico ao combinar
os aspetos de bem-estar fisico com a promoc¢do de uma condicdo de vida sauddvel. Dunn
foi pioneiro ao integrar a saude fisica, mental e espiritual, criando um conceito que
enfatiza o equilibrio entre esses elementos para alcangar um estado ideal de bem-estar.
Ele define o bem-estar como um estado dinamico de saiude em que o individuo se
esforca para atingir seu maximo potencial, combinando aspetos fisicos e emocionais.

O termo de bem-estar, presente na figura 2, surge de uma complementaridade
entre o estar bem (saude + prazer: well-being) e a boa forma fisica (com realce para uma
importante componente estética e fitness), resultando num novo conceito: o wellness

(Dunn,1961).

Figura 2- Origem do conceito wellness (bem-estar)

Well-being Fit-ness
1948 1953
OMT Sport for all
\ well-ness (/
1961 Dunn

Fonte Dunn, 1961

Fonte: Dunn, 1966

A procura por um bem-estar abrangente tornou-se ainda mais evidente com o
aumento da procura pelo turismo de bem-estar, o que reflete a evolugdo das
expectativas dos consumidores. Conrad (1994) descreveu essa tendéncia como uma
transformacdo nas expectativas dos turistas, que agora procuram destinos e
experiéncias que oferecem ndo apenas relaxamento, mas também uma oportunidade

de se reconectar consigo mesmos e com o ambiente.



Apesar da popularidade crescente, Voigt (2011) aponta que ainda ndo ha
consisténcia na literatura sobre o conceito de turismo de bem-estar. A falta de um
consenso sobre a definicdo exata leva a interpretacdes variadas do termo. Steiner e
Resinger (2006), por exemplo, observam que o turismo de bem-estar continua
insuficientemente conceituado, o que cria ambiguidades no uso do termo.

O Global Wellness Institute (2017) define bem-estar como a procura ativa de
atividades e escolhas que conduzem a um estado de salde holistica, enfatizando a
importancia de uma abordagem multidimensional que inclui bem-estar fisico, mental,
emocional e espiritual. Desta forma, a crescente procura por este setor levou a uma
necessidade de categorizacdo dentro do préprio turismo de bem-estar, de forma a
diferenciar as vdrias experiéncias e expectativas dos turistas.

A distincdo entre turismo de salde e bem-estar é muitas vezes dificil de definir,
no entanto, o turismo de bem-estar foca-se na melhoria da saude fisica, mental e
emocional de maneira continua e preventiva, enquanto o turismo de saude relaciona-
se mais diretamente com intervengbes e tratamentos médicos. Esta abordagem do
bem-estar, que envolve elementos como espiritualidade, autoconhecimento e um estilo
de vida equilibrado, distingue-se da visao clinica do turismo de saude (Dunn, 1959; Smith
& Puczko 2014).

Adams (2003) propde quatro grandes principios do bem-estar:
1. E multidimensional;

2. Deve focar nas causas do bem-estar em vez das causas da doenca;

w

Envolve equilibrio;

b

E relativo e subjetivo.
Dentro do turismo de bem-estar, existem varias categorias que atendem as
diferentes necessidades dos consumidores (Dryglas e Salamaga, 2018). O turismo de spa
e beleza é um dos mais populares, focando-se em tratamentos estéticos e de

relaxamento para melhorar a aparéncia fisica (Voigt et al., 2011). O turismo de estilo de

vida oferece experiéncias transformadoras, promovendo saude fisica e mental através
de atividades ao ar livre e ambientes propicios ao rejuvenescimento (Patterson &

Balderas-Cejudo, 2021). Ja o turismo de retiro espiritual é caracterizado por atividades

que favorecem o desenvolvimento espiritual, atraindo turistas que procuram uma



conexdo mais profunda com eles mesmos e com o ambiente ao seu redor (Patterson &

Balderas-Cejudo, 2021). O turismo termal, por sua vez, concentra-se no uso de aguas

termais e minerais para tratamentos terapéuticos, combinando os beneficios da
natureza com prdticas de cura, sendo especialmente procurado por turistas que
procuram alivio de dores e rejuvenescimento (Puczko & Bachvarov, 2006; Huang et al.,
2019).

O conceito de “Umbrella Effect”, utilizado por Dryglas e Salamaga (2018), refere-
se ao turismo de saude como uma categoria abrangente que engloba varias
subcategorias inter-relacionadas, incluindo o turismo médico e o turismo de bem-estar.
Esta abordagem reflete uma visdo inclusiva, onde o turismo de saude pode significar
tanto a cura e o tratamento de condi¢des de saude especificas quanto a busca por
praticas preventivas de bem-estar. O conceito de turismo de saude é ampliado ao ser
classificado em trés categorias principais: 1) turistas que viajam para fora de casa, 2)
com o objetivo principal de melhorar sua salde, 3) e que fazem isso em um ambiente
de lazer. Essa classificacdo ajuda a estruturar as varias subcategorias do turismo de
saude, destacando as atividades ao ar livre, o turismo de aventura, o turismo de bem-
estar e o turismo médico, todos unidos pelo objetivo comum de promover a saude e o
bem-estar do visitante.

Dentro do turismo de saude, existem duas abordagens principais (Hall,2011):

perspetiva terapéutica, relacionada ao turismo médico, onde o foco é o tratamento de

doencas através de cirurgias, terapias e outros cuidados médicos especializados, sendo
geralmente procurado por turistas de cuidados de saude especificos; perspetiva
recreativa, associada ao turismo de bem-estar, cujo objetivo é proporcionar
relaxamento e fuga da rotina didria, num ambiente que favoreca o bem-estar fisico e
mental, sendo especialmente procurado por pessoas saudaveis, cujo principal objetivo
é a prevencao de doencas e a manutencao de um estilo de vida equilibrado. Essas duas
perspetivas destacam como o turismo de salde pode ser adequado para atender
diferentes perfis de turistas, desde aqueles que buscam intervencbes médicas até

aqueles que buscam uma experiéncia de bem-estar holistico e preventivo.
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2.2. Turismo Termal

O turismo termal possui raizes histdricas profundas, sendo remotas a era pré-
romana (Van Tubergen & Van der Linden, 2002). A palavra "termal" deriva do latim
"thennae" e do grego "thermos", referindo-se ao calor das aguas termais, que sdo
caracteristicas pela sua temperatura elevada na superficie (Schwenke, 2007). O termo
"termalismo" abrange todas as atividades relacionadas ao uso dessas aguas com fins
terapéuticos e de bem-estar (Flurin, 1999), sendo atualmente uma importante atividade
turistica associada a promocao da saude, do relaxamento e do rejuvenescimento.

Uma vertente essencial do turismo de bem-estar é o turismo termal,
combinando assim os beneficios terapéuticos das aguas termais com praticas que
promovem o equilibrio fisico, mental e emocional (Smith & Puczkd, 2014). Esta vertente
do turismo esta inserida em um contexto mais amplo de salude preventiva, destacando-
se por oferecer experiéncias transformadoras que aliam recursos naturais a cuidados
holisticos (Erfurt-Cooper & Cooper, 2009), diferenciando-se de intervencdes médicas
tradicionais (Erfurt-Cooper & Cooper, 2009).

Em Portugal, o turismo termal desempenha um papel significativo no
desenvolvimento econdmico e na promogao do bem-estar da populagdao. Amaral (2012)
afirma que o turismo termal ndo se limita apenas aos beneficios terapéuticos, mas
envolve da mesma forma a procura por descanso e relaxamento. Kasli et al. (2012)
destacam que o aumento da procura por turismo termal é mais notavel em cidades
maiores, onde a procura por termas, dguas minerais e spas cresce continuamente.

O turismo termal é uma importante fonte de desenvolvimento para as regides
onde as termas sdo localizadas. Antunes (2012) aponta que, em muitas dessas areas, 0
turismo termal impulsiona a economia local, criando oportunidades sustentaveis que
valorizam o territério e aumentam a visibilidade do destino.

A transformacao do setor termal na Europa levou ao desenvolvimento de duas

categorias de beneficidrios: os turistas ndo comerciais, cujas estadias e tratamentos sao

subsidiados por seguros de saude, e os turistas comerciais, que financiam suas estadias

e tratamentos por conta prépria (Dryglas & Rézycki, 2017). Este modelo duplo permite
gue os destinos termais obtenham uma ampla gama de visitantes, tornando o turismo

termal uma atividade inclusiva e acessivel a diferentes publicos.
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Portugal é conhecido pela sua rica tradicdo termal, estando profundamente
enraizado nas tradi¢cdes do pais (Erfurt-Cooper, 2009), com quase 40 centros termais
ativos, concentrados principalmente no centro e norte do pais. Essa pratica é
amplamente valorizada pelos beneficios terapéuticos que oferece, atraindo tanto
visitantes locais quanto internacionais (Gustavo, 2008). A crescente procura por servicos
de bem-estar tem levado a proliferacdao de novos espagos sob o conceito moderno de
spa, muitas vezes integrados em ambientes urbanos e hoteleiros, respondendo a uma
nova procura por experiéncias de bem-estar (Pinos Navarrete & Shaw, 2021). Além das
suas propriedades curativas, o turismo termal em Portugal é caracterizado por uma
heranca cultural Unica. Termas como Caldas da Rainha e Centro Termal D. Afonso
Henriques em S3do Pedro do Sul sdo exemplos de destinos termais histéricos que
impressionam a atrair visitantes pela sua importancia cultural e patrimonial.

Conforme destacado por Cohen (2008, p.8), "spas e resorts de bem-estar podem,
portanto, ser conceptualizados em termos culturais/sociolégicos como templos
modernos", refletindo assim que existe uma procura por experiéncias que promovem
ndo apenas a saude fisica, mas também o equilibrio emocional e mental. Esta procura é
particularmente relevante para o publico mais velho, uma vez que estes valorizam
servigos pessoais, ambientes relaxantes e seguros, além de atividades que promovam a
saude mental e o bem-estar, como clubes de leitura e exposicdes de arte (Voigt et al.,
2011).

A pandemia de COVID-19 teve um impacto significativo em todas as formas de
turismo, incluindo o turismo de bem-estar e termal. A crise de saude global aumentou
a conscientizacdo sobre a importancia do bem-estar fisico e mental, levando a uma
maior procura por destinos focados em relaxamento e saude. Com isso, a procura por
experiéncias que promovem a saude mental e o bem-estar cresceu, a medida que as
pessoas passaram a valorizar mais esses aspetos nas suas vidas (Choudhary & Qadir,
2021).

Antes da pandemia, o turismo de bem-estar ja era um setor em réapido
crescimento, com uma taxa de aumento anual de 6,5%, em comparacdo com 3,2% do

turismo em geral (GWI, 2018). No entanto, a interrup¢ao provocada pela pandemia fez
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com que muitos turistas reavaliassem as suas prioridades, resultando em um interesse
renovado por viagens que garantem bem-estar e seguranca (Glusac, 2021).

Essa tendéncia reflete uma mudanca nas prioridades dos consumidores, que
agora procuram destinos que ndo apenas oferecam lazer, mas também experiéncias que
promovam um enriquecimento pessoal e melhorias na qualidade de vida. A pandemia
evidenciou o valor de praticas de bem-estar, e, para muitos, esse tipo de turismo tornou-
se uma maneira de aliviar o estresse e obter um estilo de vida mais equilibrado,
respondendo as pressées da vida moderna (Kontoangelos et al., 2020).

Com a mudanca de comportamentos e a maior valorizacdo da saude, a
comunicacao digital tornou-se uma ferramenta essencial para promover o turismo de
bem-estar e termal. Navarrete & Shaw (2020) e Pop et al. (2022) afirma que redes sociais
e sites sdo cruciais para divulgar esses destinos, especialmente apds uma pandemia,
onde as mensagens sobre bem-estar e seguranca passaram a ser fundamentais. A
capacidade de comunicar de forma eficaz os valores de bem-estar e de seguranca
tornou-se um diferencial importante para atrair turistas que procuram experiéncias

auténticas e confiaveis.

2.3. Marketing territorial

Historicamente, os territérios sentiram sempre uma necessidade de se afirmar e de
se diferenciar dos demais, para desta forma atrair visitantes, investidores e residentes
(Kavaratzis, 2008). No entanto, até a primeira metade do século XX, essa promogao
territorial ndo era estruturada segundo os principios do marketing. O conceito moderno
de marketing territorial s6 comecou a ganhar destaque nas ultimas décadas, tendo sido
impulsionado pelo desenvolvimento das comunicagdes e pela necessidade crescente de
construir e promover uma imagem positiva do territdrio (Kotler, 1993; Kavaratzis, 2008).

No inicio, o marketing surgiu como atividades de venda e distribuicdo fisica de
produtos, com um forte apoio da publicidade (Kotler, 1993). Esse modelo primitivo
evoluiu ao longo do tempo, quando os gestores passaram a considerar a importancia de
atrair e fidelizar os consumidores, e de criar um mercado sustentavel para os seus

produtos. Esta transformacao levou a aplicacdo do marketing nos setores de bens de
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consumo, e, posteriormente com a mudanga de habitos da populagdao, o marketing
expandiu-se também para servicos e bens industriais (Kotler, 1993)

As primeiras manifestacdes de marketing territorial surgiram com o objetivo de
promover o territdrio, atraindo pessoas e investimentos. Desde os anos 70, o marketing
territorial passou a enfatizar a retencdo de negécios, a atracdo de novos
empreendimentos, o desenvolvimento do turismo, a promogdo das exportacdes e o
incentivo ao investimento estrangeiro. As integracdes de estratégias de comunicacdo
digital tornaram-se essenciais, principalmente na era da globalizacdo e digitalizacao,
facilitando o alcance do publico-alvo de maneira eficaz e dinamica (Cleave e Arku, 2017;
Kavaratzis, 2012).

|”

Foi apenas no inicio da década de 90 que o termo “marketing territorial” comecou a
ser amplamente utilizado, especialmente apds a publicacdo de “Selling the City:
Marketing Approaches in Public Sector Planning”, de Ashworth e Voogd (1993). Nesta
obra, os autores destacaram a importancia de criar uma imagem positiva das cidades
para atrair turistas, empresas e investimentos. Simon Anholt (2007) reforgou essa ideia
ao introduzir o conceito de “branding de destino”, onde a imagem de um lugar torna-se
essencial para atrair publico e investimentos.

Com o avanco do marketing territorial, o conceito de branding territorial emergiu
como uma abordagem estratégica fundamental para cidades e regides. Esse conceito
procura construir uma identidade territorial forte, que destaque as caracteristicas
Unicas do local, valorizando a sua cultura, histéria e recursos naturais (Anholt, 2007).
Kavaratzis e Ashworth (2008) apontam que um branding territorial eficaz é capaz de
transformar a percec¢do de um territdrio, tornando-o mais atraente e competitivo.

No contexto nacional, os estudos de Cidrais (1998) sdo particularmente relevantes,
na sua obra “O Marketing Territorial Aplicado as Cidades Médias Portuguesas: os Casos
de Evora e Portalegre”, Cidrais explora o uso do marketing para promover o
desenvolvimento local e regional sustentavel. Define o marketing territorial como um
processo de anadlise, planeamento, execucdo e controlo, concebido pelos agentes do
territério para atender as necessidades locais, aumentando a competitividade da

cidade.
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O marketing territorial € uma ferramenta essencial para atrair investimentos,
impulsionando o desenvolvimento econdmico de regides. Tratar um territério como um
“produto” permite que cidades e regides se tornem mais atraentes para investidores
(Aragonez & Alves, 2013). Minciotti e Silva (2011) destacam que essa abordagem é
crucial para a gestdo a longo prazo e o crescimento local, especialmente em mercados
competitivos.

Simon Anholt (2007) ressalta que o sucesso do marketing territorial estd ligado a
forma como uma regido é percebida por residentes, turistas e investidores. Uma marca
territorial forte pode transformar a perce¢dao de um lugar, tornando-o mais atraente
para negdcios e investimentos (Kavaratzis e Kalandides (2015)). Kavaratzis e Kalandides
(2015) alertam da mesma forma que o branding deve ser auténtico, envolvendo a
comunidade local para garantir que a imagem projetada reflita a realidade.

O marketing de destinos ndao se deve focar apenas na atragdao de turistas, mas
também na promogao de um desenvolvimento sustentdvel. Ritchie e Crouch (2000)
destacam que a sustentabilidade é um pilar essencial para o sucesso no longo prazo dos
destinos turisticos. No contexto do turismo termal, isso significa ndo apenas preservar
0s recursos naturais, como as dguas termais, mas integrar igualmente as comunidades

locais no processo de desenvolvimento.

2.4. Branding Territorial e o Hexagono de Identidade Competitiva

O branding territorial procura criar e promover uma identidade Unica e atrativa para
uma cidade, regido ou pais. Num mundo globalizado, onde a competicdo entre turistas,
investidores e novos residentes é intensa, o branding territorial torna-se um diferencial
crucial (Engl, 2017). Esse conceito vai além da promocgdo superficial e envolve uma
estratégia profunda que molda a percecdo de um territério ao longo do tempo.

Anholt (2007) argumenta que o branding territorial ndo se limita apenas a promocao,
mas que na verdade deve criar uma narrativa que va de encontro com as caracteristicas
Unicas do local. Até mesmo pequenas localidades podem construir uma imagem de
marca forte, onde seja transmitida o seu valor cultural e histérico, e em que consiga
atrair visitantes e investimentos. Segundo Kavaratzis e Ashworth (2005), elementos

como a identidade visual e a experiéncia do usudrio sdao fundamentais para criar uma
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marca de fidelidade territorial. Zenker e Braun (2017) ressaltam que a experiéncia
pratica do visitante deve corresponder a imagem promovida, garantindo assim uma
experiéncia auténtica e segura.

O branding territorial enfrenta alguns desafios importantes, como a necessidade de
gerenciar a imagem do territdrio ao longo do tempo, especialmente em periodos de
crise. A gestao de crises é crucial, uma vez que a percec¢do publica pode mudar muito
rapidamente e uma resposta eficaz as mudancas e crises ajuda a manter uma marca
territorial positiva. Govers (2011) destacam que a participacdo da comunidade local no
branding é essencial para consolidar uma imagem auténtica, que fortalece a sensagao
de pertenca e gera apoio ao turismo.

A relevancia o branding territorial estende-se além da capacidade de atrair turistas,
investimentos e novos residentes, contribuindo, da mesma forma, para um
desenvolvimento econdmico local. Cidades como Barcelona e Lisboa sdao exemplos de
sucesso, tendo conseguido posicionar-se como destinos turisticos de destaque ao
valorizar a sua cultura e o seu patrimonio histérico local, resultando em aumentos
significativos da atratividade turistica e dos investimentos estrangeiros (Costa, 2015).

O conceito de branding ndo é estatico, € um processo continuo que requer
participacdo ativa e adaptacdo. Kavaratzis (2012) sublinha que o branding territorial ndo
deve ser visto como um processo linear, mas sim como uma série de processos
entrelacados que requerem a colaboragao de multiplos fatores. Isso ndo inclui apenas o
governo local e os profissionais de marketing, mas também os cidaddos, empresas locais
e organiza¢Oes da sociedade civil, uma vez que todos tém um papel a desempenhar na
criacdo e manutencdo da marca territorial.

A conexado entre o branding territorial e a narrativa histérica é especialmente forte,
pois muitos destinos utilizam as suas herancas e histérias como pontos de venda para
atrair visitantes. Cidades com ricas herangas histéricas, como Roma e Atenas, exploram
0s seus patrimdnios culturais para se diferenciarem no mercado global (BiLGiLi & OZKUL,
2019). Por outro lado, o uso de narrativas modernas e contemporaneas, como a
promocado de eventos e festivais, também desempenha um papel crucial para manter a

relevancia de um lugar no cendrio turistico atual.
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Para consolidar o conceito de branding territorial, em 2002, Simon Anholt
desenvolveu o Hexdgono de Identidade Competitiva (figura 3), uma estrutura que
agrupa seis elementos que influenciam a percecao de um territério:

1. Turismo: A imagem turistica do lugar é essencial para atrair visitantes,
com uma comunicacdo eficaz das oportunidades que o destino oferece
(Abubakarovich, 2021).

2. Politica de Investimento e Imigragdo: Atrair investimentos e criar um
ambiente de incentivo a imigracao é central para a competitividade regional.

3. Exportagao de Marcas: A qualidade percebida dos produtos exportados
impacta diretamente na imagem do territério.

4. Cultura e Patrimdnio: A promogao cultural e a preservagdo do patrimonio
tém grande impacto na identidade e na atratividade.

5. Pessoas: Uma imagem projetada por figuras publicas e o estilo de vida
local afeta a audiéncia.

6. Politica Externa e Interna: A estabilidade e a politica influenciam a

confianca e a atracdo de investimentos.

Figura 3- Hexagono de Identidade Competitiva

tourism

people investment and imigration

export brands culture and heritage

foreign and domestic
policy

Fonte: Simon Anholt, 2002

Esta estrutura permite aos territérios uma gestdo mais eficaz da sua marca,

promovendo a competitividade e o desenvolvimento sustentavel (Eskiev, 2021).
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2.5. Co-criagdo no Turismo e Marketing Territorial

A co-criacao é essencial para o desenvolvimento de destinos turisticos auténticos e
sustentdveis. A cooperacdo ativa entre stakeholders locais, incluindo a comunidade,
empresas e entidades governamentais, é vital para criar experiéncias turisticas
significativas e memoraveis. Além disso, a integracdo de tecnologias digitais no processo
de co-criagdao pode potencializar a interacao entre os stakeholders e enriquecer as
experiéncias turisticas, proporcionando feedback em tempo real e ajustando ofertas
com base nas preferéncias dos visitantes (Bassano et al., 2019; Cleave e Arku, 2017). A
co-criagao permite que os residentes locais participem do desenvolvimento turistico,
garantindo que as suas iniciativas sejam culturalmente sensiveis e socialmente
responsaveis.

O conceito de co-criacdo de valor, é central para o turismo de bem-estar (Vargo &
Lusch, 2004). Em vez de serem meros recetores passivos de servigos, os turistas tornam-
se participantes ativos na criacdo de experiéncias significativas, este envolvimento é
particularmente relevante para o branding de destinos, onde as experiéncias
memoraveis (MTEs) sdo um diferencial competitivo (Sirgy, 2019).

A importancia da participacdo da comunidade local na co-criacdo do turismo estd a
destacar a importancia dos residentes como sao fatores-chave na constru¢dao de marcas
locais e na promocdo de um sentimento de pertenca, desta forma, a co-criacdo fortalece
da mesma forma o relacionamento entre turistas e a comunidade, criando memorias
compartilhadas que aumentam a satisfacdo dos visitantes e incentivam a revisita
(Sthapit et al., 2022). Sthapit et al (2022) evidencia de igual forma, os beneficios da co-
criacdo, como o fortalecimento da identidade do destino, o aumento da qualidade das
experiéncias turisticas e o aumento da sustentabilidade do setor.

Deste modo, a co-criacdo no turismo ndo beneficia apenas destinos e visitantes, mas
fortalece de igual forma comunidades locais, promovendo o desenvolvimento
econémico e social de forma inclusiva e colaborativa. Contribuindo também para a
adaptacdo dos destinos, especialmente em contextos desafiadores, como o que surgiu
durante a pandemia de COVID-19, onde a adaptacdao rapida e a inovacdao foram
essenciais para a recuperacao do turismo (Choudhary & Qadir, 2021). Assim sendo, é

essencial priorizar os esfor¢cos de desenvolvimento turistico e a participagdo ativa e
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colaboragdo dos stakeholders locais, para se poder construir destinos turisticos

auténticos, sustentdveis e socialmente responsaveis.

2.6. Storytelling no turismo e no branding territorial

O storytelling tem surgido como uma ferramenta poderosa para enriquecer a marca
de destinos turisticos, especialmente no setor de turismo termal e bem-estar. Ao
formular narrativas auténticas e emocionalmente envolventes, os destinos podem criar
uma personalidade Unica que reflete os valores e a cultura local (Bonacini, 2018). Esta
técnica é particularmente eficaz para revitalizar aimagem de destinos termais, atraindo
um publico mais jovem e diversificado, que valoriza experiéncias transformadoras e de
bem-estar. Por exemplo, algumas cidades termais na Franga utilizam a ligagdo entre o
storytelling e a digitalizacdo para promover uma imagem moderna e acessivel aos seus
servicos de spa (Montargot et al., 2021).

O storytelling ndo é apenas uma ferramenta promocional, desempenha também um
papel significativo na participacao de turistas e residentes na criagdo de valor. Bassano
et al. (2019) sugerem que, ao utilizar narrativas histdricas, as discussGes de servicos
podem desenvolver novos produtos que promovam a co-criacdo de experiéncias,
aumentando a intera¢ao dos visitantes. Sendo particularmente relevante em destinos
termais, onde a conexdo entre o patrimbnio cultural e as expectativas dos turistas
contemporaneos é essencial para garantir experiéncias auténticas (Smith & Puczko,
2014).

Além disso, o uso estratégico do storytelling fortalece o sentimento de pertenca,
tanto para turistas quanto para a comunidade local, através do compartilhamento de
conhecimento, valores e normas culturais (Bassano et al, 2019; Hjalager & Flagestad,
2011). Ao serem alinhadas as expectativas dos turistas com as ofertas do destino, o
storytelling tem um papel importante ao contribuir para a co-criacdo de experiéncias,
aumentando assim a satisfacdo e a intencdo de revisita. Bassano et al. (2019) destacam
gue, ao envolver os visitantes na narrativa, é possivel melhorar a personalizacdo e gerar
uma maior quantidade de experiéncias memoraveis.

A integracdo do storytelling com ferramentas digitais tem se demonstrado cada vez

mais essencial para modernizac¢ao da promocao de destinos termais. As redes sociais e
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os sites permitem uma comunicacdo direta e personalizada, ampliando o alcance e
melhorando a interagao com o publico-alvo (Navarrete & Shaw, 2021; Pop et al., 2022).
Pachucki (2022) enfatiza que o uso de humor e didlogo nas plataformas digitais pode
aumentar significativamente a interagao dos turistas, especialmente entre os publicos
mais jovens, que procuram uma conexao emocional com os destinos.

O processo de construgao de uma narrativa eficaz envolve trés etapas: storybuilding
(construcdo da histdria), storytelling (disseminacdo da mensagem) e story-listening
(anadlise do feedback), esta abordagem permite criar narrativas significativas que
fortalecem o vinculo emocional entre turistas e destinos (Bassano et al., 2019; Edwards

et al.,, 2017).

2.7. Valorizagao do Territério e Satisfagao dos Stakeholders

A imagem de um destino é um fator determinante que influencia ndo apenas as
percecoes dos turistas, mas de igual forma as dos residentes e investidores sobre o local
e é definida como o conjunto de conhecimentos, crengas e sentimentos que um
individuo tem sobre um destino (Crompton, 1979; Fakeye & Crompton, 1991), ou seja,
uma imagem relacionada diretamente as decisdes de visita e investimento. Para os
residentes, a promo¢dao de uma imagem positiva pode fortalecer o sentimento de
pertenca, gerar orgulho comunitdrio e contribuicdes para a coesdo social (Zenker &
Ratter, 2017). J& para investidores, uma imagem atrativa pode criar confianca,
estimulando o desenvolvimento de infraestruturas e negdcios locais (Kavaratzis &
Ashworth, 2006).

Para destinos finais, uma imagem positiva é essencial para atrair um publico
interessado em experiéncias de saude e bem-estar, especialmente apds a pandemia de
COVID-19, que reforca a importancia da saude mental e da qualidade de vida
(Kontoangelos et al., 2020). O turismo termal tem potencial para melhorar diretamente
a qualidade de vida dos residentes ao fornecer acesso a infraestruturas de bem-estar e
ao atrair receitas que podem ser reinvestidas em servicos publicos, como por exemplo,
melhorias nos transportes, espacos verdes e iniciativas culturais, que beneficiam tanto

os residentes quanto os turistas (Morgan, Pritchard & Pride, 2011).
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A satisfagdo dos visitantes, por exemplo, é essencial para o sucesso dos destinos de
bem-estar e turismo termal, estudos indicam que a qualidade do servico e a satisfagao
influenciam positivamente o interesse de revisita e recomendacdo (Bowen & Chen,
2001; Han & Ryu, 2009). Visitantes interessados e que experimentaram servicos de alta
qualidade, tém maior probabilidade de recomendar o destino a outras pessoas,
aumentando assim a lideran¢a do servico e promovendo o crescimento sustentdvel
(Cronin & Taylor, 1992; Ryu & Han, 2009). Por outro lado, residentes satisfeitos, que
obtém beneficios, como por exemplo, geracdo de emprego e melhorias na
infraestrutura, tornam-se embaixadores informais do destino, aumentando a sua
atratividade para novos visitantes e investidores. Os investidores, por sua vez, procuram
locais que possuam uma identidade clara e confidvel, associada a sustentabilidade e ao
crescimento.

O branding territorial surge como uma ferramenta estratégica para integrar as
necessidades de todos os stakeholders, a fim de gerir experiéncias de visitantes e
promovendo uma visdo unida que envolva tanto residentes e como empresas. No
entanto, o sucesso depende principalmente de superar desafios como a coexisténcia de
marcas individuais num mesmo destino, o que requer uma abordagem estratégica,
como o uso de sistemas de marca familiar (House of Brands) ou marca guarda-chuva
(Branded House) para garantir consisténcia e coesdo na promocao do territério (Engl,
2017; Almeyda-lbafiez & Babu, 2017).

A integracao de elementos de sustentabilidade no branding é uma outra dimensao
crucial para valorizar o territério de forma holistica. Estratégias que promovem o uso
responsavel de recursos naturais e culturais ndo apenas atraem turistas e investidores
preocupados com praticas éticas, mas também garantem que os residentes se
beneficiem de um desenvolvimento sustentdvel (Ritchie & Crouch, 2000; Anholt, 2007).

Por fim, a definicdo de indicadores de sucesso é essencial para medir o contributo do
turismo termal, alguns dos indicadores seriam: satisfacao dos residentes, o aumento no
numero de investidores e a melhoria geral da qualidade de vida. Desta forma, os
indicadores serviriam como métricas importantes para avaliar a eficdcia das estratégias
de branding territorial e o equilibrio entre os interesses dos diferentes stakeholders

(Zenker, Braun & Petersen, 2017).

21



Nesse contexto, o branding nao apenas potencializa o valor do territério, mas
também cria sinergias entre turistas, residentes e investidores, promovendo um

crescimento sustentavel e a valorizacdo integral das regidoes termais.

Sumario da Revisao de literatura e Lacunas de Investigagao

O turismo termal tem se demonstrado uma ferramenta poderosa para revitalizar
regides com recursos naturais Unicos, transformando esses territorios em destinos
atrativos tanto para turistas quanto para investidores. A integracdo de estratégias de
branding territorial com o uso de narrativas auténticas (storytelling) tem se mostrado
essencial para promover esses destinos, criando assim, uma imagem forte e consistente
gue ressoa com as expectativas dos visitantes e eleva o valor percebido da regido
(Anholt, 2007; Kavaratzis & Ashworth, 2005).

O branding, quando aplicado ao turismo termal, ndo se limita a promoc¢do dos
atributos fisicos, como aguas minerais e spas terapéuticos, mas também foca em criar
uma identidade emocional e cultural que desta forma destaque a atracdo e a
singularidade do territério (Smith & Puczkd, 2014). Ao incorporar o storytelling como
uma parte central da estratégia de marketing, as regides termais podem criar narrativas
envolventes que conectam o patriménio histérico, os valores locais e as experiéncias
transformadoras oferecidas.

A promocado de destinos termais através do branding territorial e do storytelling
ndo apenas atrai turistas, mas também gera resultados positivos para o
desenvolvimento regional. O uso de narrativas para destacar as tradi¢cdes e o patriménio
cultural permite que as regides preservem a sua identidade, ao mesmo tempo em que
se adaptam as mudangas no mercado turistico global. Além disso, a utilizacdo de
ferramentas digitais para disseminar essas narrativas amplia o alcance e a visibilidade
das regides, especialmente em um contexto pds-pandémico, onde a seguranca e o bem-
estar tornaram-se prioridades para os consumidores (Choudhary & Qadir, 2021;
Kontoangelos et al., 2020).

A imagem do destino é, portanto, crucial para diferenciar regides termais no
mercado competitivo. No entanto, a construgdo e manutengdo dessa imagem exigem

uma abordagem holistica que considera ndo apenas a promog¢ao externa, mas também
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a participacdo da comunidade local, garantindo assim uma marca que seja auténtica e
sustentavel a longo prazo (Govers, 2011; Kavaratzis & Kalandides, 2015).

Apesar dos avancos nas estratégias de branding e storytelling no contexto do
turismo termal, existem varias lacunas na literatura que precisam ser abordadas. Uma
das principais lacunas estd relacionada ao contributo das narrativas na construcdo da
identidade territorial. Embora o uso de storytelling seja amplamente reconhecido como
uma estratégia eficaz para promover destinos, ha uma escassez de estudos que
explorem como essas narrativas influenciam a identidade e o sentimento de pertenca
das comunidades locais. Entender essa dinamica é essencial para que as regides termais
ndo apenas atraiam turistas, mas também fortalecam o vinculo dos residentes com o
territério, criando uma imagem que ressoe tanto interna quanto externamente. Outra
lacuna significativa é a forma como as estratégias de branding podem ser utilizadas para
promover a sustentabilidade ambiental e cultural. A literatura tende a focar
principalmente nos beneficios econdmicos do branding territorial, mas ndao aprofunda
como essas estratégias podem ser aplicadas para assegurar a preservagao dos recursos
naturais e culturais. Desta forma existe uma necessidade urgente de investigar como o
branding pode equilibrar a promocao turistica com a sustentabilidade a longo prazo,
garantindo que as praticas adotadas ndo comprometam o patriménio local. Além disso,
muitos destinos termais enfrentam barreiras que dificultam o sucesso das suas
estratégias de branding. Estas incluem desafios como a falta de recursos, uma
concorréncia cada vez mais atigcada e a dificuldade em se diferenciar no mercado global.
Embora o branding territorial tenha o potencial de transformar a percecdo de um
destino, ainda ha lacunas em como essas barreiras podem ser superadas para garantir
uma implementacgao eficaz que gere resultados duradouros.

Outro ponto que merece atengdo é a co-criacdo de experiéncias, que tem sido
apontada como essencial para aumentar a satisfacdo dos turistas. No entanto, ainda é
necessario investigar como essa pratica pode ser sustentada a longo prazo,
especialmente em regides que enfrentam desafios como a saturacdo turistica e a gestdo
ambiental, sendo assim fundamental para garantir que a participacao ativa dos turistas

e das comunidades locais contribua para a sustentabilidade dos destinos.
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Estas lacunas representam dreas promissoras para investigacdo e fornecem uma
base sélida para aprofundar o entendimento sobre como o branding territorial, co-
criacdo e o storytelling podem ser aplicados de maneira mais eficaz no desenvolvimento

sustentavel das regides termais.
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11l CAPITULO — METODOLOGIA
3.1. Objetivos de Investigacao

Apesar do crescimento do turismo termal e do reconhecimento da sua importancia
como recurso para a promoc¢do do branding territorial, persiste uma lacuna na
compreensao de como as estratégias de marketing podem ser integradas para fortalecer
a identidade territorial, promover a sustentabilidade e melhorar a competitividade de
regidoes com potencial termal. A literatura evidencia a relevancia de estratégias como o
storytelling (Kotler et al., 1994; Kavaratzis, 2008), a co-criagdo de experiéncias (Sthapit,
2022) e o branding (Govers, 2011; Vuignier, 2017) para o desenvolvimento econémico
e social das regides, mas pouco se sabe sobre a aplicacdo pratica e o contributo dessas
abordagens em contextos especificos, como o turismo termal.

Este estudo tem como objetivo analisar de forma aprofundada como o marketing
de turismo termal pode ser uma ferramenta eficaz para o branding territorial,
explorando o contributo das narrativas e da co-criagdao na construgao de identidades
locais, na atragcdo de turistas e na promogao da sustentabilidade. Pretende-se ainda
investigar como essas estratégias podem ser utilizadas para superar barreiras, como a
satura¢cdao do mercado e a necessidade de adaptagao face a crises, como a pandemia de
COVID-19 (Choudhary & Qadir, 2021; Pinos Navarrete et al, 2021).

Para cada questdo, foi delineado um objetivo correspondente, conforme

apresentado na tabela 1:

Tabela 1 Objetivos e Questdes de pesquisa

OBJETIVOS DE PESQUISA

Avaliar como as estratégias de
marketing de turismo termal influenciam
a criagao e a perce¢ao da marca territorial
nas regioes.

Identificar os principais fatores do
marketing de destinos termais que tém
implicacdes para a sustentabilidade da
regiao.

Explorar as oportunidades e ameacas

que os destinos termais mais enfrentam

PERGUNTAS DE PESQUISA

1. Como o branding de destinos
termais influéncia a construgdo da
identidade das comunidades locais em
regides com potencial termal?

2. De que forma o branding de destinos
termais pode ser utilizado para promover
a sustentabilidade ambiental e cultural
dessas regides?

3. Quais sdo as principais barreiras dos

destinos termais que dificultam o sucesso
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no mercado global, a fim de fortalecer as

estratégias de branding territorial.

Explorar como processos de co-
criagdo de experiéncias no turismo termal
contribui para o branding territorial,
identificando os fatores que garantem a
participagdo ativa a longo prazo,
promovendo a satisfagao do turista.

Investigar o contributo do storytelling
na construgao da identidade territorial e
no fortalecimento do vinculo das
comunidades locais com os destinos
termais.

Fonte: elaboragdo prépria

das estratégias de branding territorial e
como podem ser superadas para melhorar
a eficacia da marca regional?

4. Que forma a co-criagdo de
experiéncias no turismo termal influéncia
o branding territorial, promovendo a
identidade do destino e garantindo uma
participagdo ativa e sustentadvel dos
turistas e comunidades locais?

5. Como o storytelling influencia a
construcdo da identidade territorial, e o
sentimento de perten¢a das comunidades

locais em regides termais?

Este conjunto de objetivos ndo apenas responde as lacunas identificadas na

literatura, mas também pretende fornecer contributos praticos e tedricos para a gestado

de destinos termais, auxiliando gestores e decisores a adotar estratégias de marketing

e branding eficazes e sustentaveis no mercado turistico global.

3.2 Abordagem metodoldgica

Para responder as questdes de pesquisa e alcancar os objetivos definidos, a

presente investigacdo adota uma abordagem metodoldgica mista, combinando métodos

guantitativos e qualitativos, estando representados na tabela 2.

Tabela 2 Organizacao das abordagens de acordo com os objetivos e questdes

de pesquisa

Objetivo Questoes de investigacao Abordagem

Avaliar como as estratégias 1. Como o branding de destinos termais

de marketing de turismo  influéncia a construcdo da identidade das

metodoldgica

termal  influenciam a comunidades locais em regiGes com potencial = analise netnografica

criagdo e a percegdo da termal?
marca territorial nessas

regides.

Entrevistas com gestores

de destinos termais e
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Identificar os principais
fatores do marketing de
destinos termais que tém
implicacGes para a
sustentabilidade da regido.
Explorar as oportunidades
e ameacas que os destinos
termais mais enfrentam no
mercado global, a fim de
fortalecer as estratégias de
branding territorial.

Explorar como processo da
co-criacao de experiéncias
no turismo termal
contribui para o branding
territorial, identificando os
fatores que garantem a
participacdo ativa a longo
prazo, promovendo a
satisfacdo do turista.

Investigar o contributo do
storytelling na construgdo
da identidade territorial e
no fortalecimento do
vinculo das comunidades
locais com os destinos

termais.

Fonte: elaboragdo prépria

3.2.1 Proposigoes

2. De que forma o branding de destinos
termais pode ser utilizado para promover a
sustentabilidade ambiental e cultural dessas

regides?

3. Quais sdo as principais barreiras dos
destinos termais que dificultam o sucesso das
estratégias de branding territorial e como
podem ser superadas para melhorar a eficacia

da marca regional?

4. Que forma a co-criagao de experiéncias no

turismo termal influéncia o branding

territorial, promovendo a identidade do
destino e garantindo uma participagao ativa e

sustentavel dos turistas e comunidades locais?

5. Como o storytelling influencia a construgdo
da identidade territorial, e o sentimento de
pertenca das comunidades locais em regides

termais?

Entrevistas com gestores
de destinos termais e
andlise das redes sociais
dos destinos
Entrevistas com
representantes de

destinos termais

Andlise netnografica de
campanhas e conteudos
digitais, e entrevistas
sobre praticas

participativas.

Estudo de campanhas
promocionais e analise
de redes sociais com

base em entrevistas.

Com base na revisdo de literatura e nos objetivos definidos para o estudo, foram

elaboradas as seguintes proposicGes, presentes na tabela 3, que orientam a

investigacao:
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Tabela 3 Tabela de proposigcoes

Proposicao
P1. O branding territorial contribui para a
criagdo da identidade local e regional em destinos

termais.

P2. O storytelling contribui para a construgdo
da identidade territorial e no fortalecimento do

vinculo entre comunidades locais e turistas.

P3. Estratégias de marketing baseadas em
co-criagdo promovem a satisfacdo dos turistas e o

participagdo ativo das comunidades locais.

P4. O marketing de turismo termal, quando
sustentado por praticas inovadoras e digitais, gera
competitividade global e a sustentabilidade das

regioes termais.

Base Tedrica

Kavaratzis e Ashworth (2005) destacam
que o branding territorial pode transformar a
percecdo de um lugar, fortalecendo a sua
identidade.

Smith e Puczké (2014) enfatizam a
importancia de narrativas auténticas no
turismo para conectar turistas e comunidades
locais.

Sthapit et al. (2022) sugerem que a co-
criagdo gera experiéncias memoraveis e
fortalece a relagdo entre turistas e
comunidades.

Montargot et al. (2021) destacam a
eficicia do marketing digital e storytelling em

promover destinos turisticos de forma

moderna e sustentavel.

Fonte: Elaboragdo propria

3.3. Design da investigacao

A presente investigacdo segue uma abordagem qualitativa, orientada por uma
perspetiva interpretativa, uma vez que procura compreender como o marketing
territorial aplicado ao turismo termal contribui para a criacdo de identidade, a
valorizacdo dos recursos locais e o reposicionamento competitivo dos territorios. Esta
escolha metodolégica justifica-se pelo facto de o fendmeno em estudo ser complexo,
contextual e fortemente ligado a significados culturais, sociais e simbdlicos, o que exige
a analise profunda do contributo das estratégias de marketing na criagao de identidades
territoriais, na sustentabilidade e na resiliéncia frente a crises (Kotler et al., 1994; Cidrais,
1998).

Inspirada nos pressupostos da investigacdo qualitativa (Denzin & Lincoln, 2011),
esta abordagem permite aceder a multiplas realidades e perspetivas, proporcionando
uma compreensdo mais rica e densa das dinamicas territoriais associadas ao

termalismo. A natureza exploratdria do estudo resulta do objetivo de compreender um
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campo ainda pouco analisado de forma integrada em Portugal, onde o marketing
territorial aplicado ao turismo termal continua a ser uma area emergente de

investigacdo e de pratica.

Natureza da Investigacao

A investigacao desenvolvida tem um caracter exploratério e descritivo, dirigida para
aprofundar a capacidade de compreender um fenédmeno ainda pouco abordado na
literatura: o papel das estratégias de marketing no branding territorial de destinos
termais. Na investigacao foram combinadas duas técnicas fundamentais de recolha de
dados, sendo estas, as entrevistas semiestruturadas e estruturadas e a analise
netnografica. Estas técnicas foram aplicadas a quatro estudos de caso, selecionados
estrategicamente.

O caréter exploratério é adequado para lidar com questdes amplas e novas areas
de estudo, como a intersecao entre marketing e branding territorial no contexto do
turismo termal. Essa abordagem é justificada pelas lacunas existentes na literatura,
permitindo explorar fenémenos especificos, como o contributo do storytelling e a
cocriacdo de experiéncias na construcdo de marcas regionais (Casais & Poco, 2021). Ja o
carater descritivo complementa essa explora¢do ao analisar e documentar estratégias
de marketing, campanhas digitais e praticas de branding utilizadas pelos destinos
termais, permitindo uma visdo estruturada sobre os desafios enfrentados e as
percepcoes dos turistas e residentes. Dessa forma, o estudo contribui para identificar
boas praticas e tendéncias emergentes no marketing do turismo termal. Quanto ao
método qualitativo, este é particularmente atil porque permite captar nuances,
interpretacdes e experiéncias subjetivas que sao fundamentais para compreender as
percecoes e praticas dos gestores (Easterby-Smith, 1991; Kitchin, 2014).

Este design permite examinar o fendmeno do marketing territorial em destinos
termais de forma aprofundada, respeitando a sua complexidade e interligacdo com
varias variaveis, tais como por exemplo, identidade, patrimdnio e inova¢do. O uso de
diferentes técnicas assegura a triangulacdo metodoldgica, reforcando a validade e a

robustez das conclusdes obtidas (Patton, 2002).
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Método de Investigagao

A presente dissertacdao adota uma estratégia de estudo de caso multiplo, uma vez
gue se pretende analisar com profundidade como o marketing de turismo termal é
operacionalizado em diferentes contextos e quais os seus efeitos na construcdo e
promocdo do branding territorial.

Este método foi selecionado por permitir uma abordagem holistica e
contextualizada dos fenédmenos em estudo, possibilitando assim explorar as praticas de
marketing, comunicagao e posicionamento territorial de quatro realidades distintas no
universo termal portugués: Termas de Vizela, Termas de S3o Pedro do Sul, Termas das
Caldas da Rainha e a Associacdo das Termas de Portugal. Cada um destes casos oferece
perspetivas Unicas sobre os mecanismos de gestdo, comunicagdo institucional,
participacdo comunitaria e relacdo com o territorio.

Para aprofundar a andlise de cada estudo de caso, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas e, em um caso, entrevista estruturada, com representantes
institucionais diretamente envolvidos na gestao ou promogao dos destinos termais.

As entrevistas semiestruturadas apresentam vdrias vantagens para a recolha de
dados, uma vez que permitem obter dados mais ricos e aprofundados, fornecendo
insights ricos e especificos, proporcionando ao entrevistado liberdade para desenvolver
as suas respostas com base na sua experiéncia e visdo estratégica (Guba & Lincoln,
1994). Além disso, esta técnica permite adaptar as perguntas conforme a experiéncia e
o contexto de cada participante, para assim obter uma interacdo dinamica e relevante.
Esta abordagem também possibilita a exploracao de temas emergentes, mesmo que nao
estejam previstas inicialmente no roteiro, enriquecendo mais ainda os dados obtidos
(Bryman, 2016). Complementarmente, foi também realizada uma entrevista
estruturada, sendo esta solicitada pelo entrevistado, com o objetivo de garantir uma
uniformidade na recolha de respostas a determinados tépicos-chave. Este modelo
ajudou a garantir comparabilidade entre os diferentes casos analisados, especialmente
no que diz respeito as praticas de marketing digital, posicionamento institucional e
integracdo territorial.

Adicionalmente, a investigacdo apresenta de igual forma uma analise netnografica,

um método qualitativo orientado para a observacdo e interpretacio de
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comportamentos e interagdes digitais, que incidiu sobre: os websites institucionais das
termas e dos respetivos municipios, os perfis de redes sociais das entidades envolvidas
(Instagram e Facebook) e também os materiais de comunicacdo e conteudos digitais das
campanhas e das iniciativas promocionais associadas, se relevante a cada caso (Kozinets,
2010). A andlise netnografica mostrou-se particularmente adequada para captar a
dindmica contemporanea da presenga digital das entidades analisadas,
complementando a recolha de dados tradicional com uma abordagem centrada no
contexto online.

Este método foi essencial para compreender de que modo os destinos comunicam
a sua identidade, constroem narrativas promocionais, envolvem os publicos e integram

elementos do territdrio na sua presenca digital.

Procedimentos Metodoldgicos

Os procedimentos metodoldgicos adotados nesta investigacdo foram desenhados
de forma a assegurar a consisténcia, profundidade e fiabilidade dos dados recolhidos e
analisados. A execucdo do estudo seguiu uma sequéncia légica que articulou as
diferentes fases do trabalho empirico.

Em primeiro lugar foi realizada a sele¢ao dos estudos de caso, em que consistiu na
identificacdo e escolha de quatro casos de estudo que representassem a diversidade do
panorama termal em Portugal, com diferentes modelos de gestdo e posicionamento no
territério. Alguns dos critérios de selecdo foram a relevancia estratégica do destino
termal, o grau de inovacgdo nas praticas de marketing territorial, o acesso a informacao
tanto primaria como secundaria e a diversidade geogréfica e institucional. No caso de
Vizela, este representa uma realidade onde as termas sao de gestao privada e tém pouco
apoio institucional direto, mas com impacto relevante no territério. J&4 no caso de Sao
Pedro do Sul ilustra uma aposta clara na diversificacdo econémica e na valorizacao
territorial através da criacdo da marca dermocosmética AQVA. Por outro lado, o caso
das Caldas da Rainha destaca-se por um plano de requalificacdo urbana com foco
patrimonial e cultural, centrado na recuperac¢ado do seu hospital termal histdrico, e uma

tentativa de digitalizacdo das termas. Por fim, a Associacdo das Termas de Portugal
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representa a dimensdo estratégica e nacional do setor, promovendo campanhas
agregadoras como por exemplo, a campanha #Desligue.

Em seguida foi realizada uma recolha de dados qualitativos, utilizando duas técnicas
principais de recolha de dados, as entrevistas tanto semiestruturadas como
estruturadas e a analise netnografica. Ao mesmo tempo foi realizado o guido da
entrevista, tendo sido contruido com base nos objetivos de investigacao e na revisao de
literatura. Posteriormente foi realizada a organizacdo e tratamento dos dados, onde
foram transcritas as entrevistas e foram analisadas com recurso a técnica de analise de
conteudo tematica, conforme Braun e Clarke (2006).

A articulacdo entre entrevistas e observacdo digital permitiu uma triangulacido
metodoldgica, que reforcou a validade interna da investigacdao. Ao cruzar diferentes
tipos de dados e fontes, foi possivel aprofundar a compreensao dos fendmenos e validar

interpreta¢des emergentes.

Estrutura da entrevista

O roteiro da entrevista é estruturado em blocos tematicos, abordando aspetos-
chave de marketing e branding territorial de destinos termais. A primeira se¢do aborda
as estratégias de branding territorial, explorando as a¢des inovadoras para promover a
identidade e a competitividade do destino. A segunda parte é focada em inovacao e
storytelling, investigando como o uso do storytelling conecta turistas e comunidades
locais, criando assim uma narrativa emocional e auténtica para o destino. O bloco
seguinte trata do tema sustentabilidade, investigando como os recursos naturais e
culturais dos destinos sdo integrados em estratégias de marketing de forma sustentavel,
sem comprometer o patriménio local. Por fim, o roteiro aborda a cocriacdo de
experiéncias, com foco no papel da colaboracdo com turistas, investidores e
comunidades para criar experiéncias significativas e personalizadas, que agregam valor
tanto para os visitantes quanto para os locais.

Embora o roteiro tenha uma estrutura inicial, presente no anexo 1, ele sera flexivel
e adaptado conforme necessario durante as entrevistas semiestruturadas, permitindo a
exploracdo de temas emergentes que podem surgir a partir das respostas dos

participantes. Na tabela 4 estd presente uma tabela de categorias de anadlise da
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entrevista, com o objetivo de relacionar as questdes das entrevistas com as proposicdes

previstas na dissertacgao.

Tabela 4- Categorias de Anadlise da Entrevista

Categorias
Dimensao
de Analise

Construgao
da Identidade da

Marca

Estratégia de
Branding Elementos de

Territorial Diferenciagdo

Contributo

na Comunidade

Sustentabilid Marketing

ade Sustentavel

Descrigao

Como o)
destino termal se
diferencia e ¢é

percebido pelos

turistas e pela
comunidade
local.

Caracteristica
s Unicas da regido
(ex.: aguas

termais, cultura,

paisagens).

Como o
branding
influencia o

sentimento  de
pertenca da
populagao local.
Como as
estratégias de
marketing
incorporam
praticas
ecoldgicas e

sociais.

Questoes

Relacionadas

Q.1,Q.2

Q.2

Q3,04

Q.11,Q.12

Proposi¢ao
Relacionada
P1 - 0

branding

territorial

contribui para a
criagao da
identidade local e
regional em
destinos termais.
(Kavaratzis e

Ashworth, 2005)

P4 - (o]
marketing de
turismo termal,
quando

sustentado por
praticas
inovadoras e
digitais, gera
competitividade
global e

sustentabilidade.
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Participagao

Comunitaria

Participacgao

dos Turistas

Co-Criagao

de Experiéncias

Desafios e
Sustentabilidade

da Experiéncia

Uso de
Narrativas
Storytelling e
Identidade
Territorial
Exemplos de
Campanhas de
Sucesso
Desafios e Barreiras ao

Oportunidades Sucesso

A
participacdo da
populagdo na
manutengao e
promogao do
destino.

Como os
visitantes
participam
ativamente na
experiéncia
termal.

Manutengao
da participagdo a
longo prazo,
lidando com

desafios como a

saturagao
turistica.

Como o]
storytelling
fortalece a

identidade  do
destino e a
participacdo da
comunidade.
Estratégias
narrativas
utilizadas  para
reforgar a
identidade do
destino.
Problemas
enfrentados

pelos  destinos

Q.13

Q.6,Q.7

Q.6

Q.3,Q.4,Q.5

Q.4

Q.8

(Montargot et al.,
2021)

P3 -
Estratégias de
marketing
baseadas em co-
criagao
promovem a
satisfagdo  dos
turistas e a
participagao
ativa das
comunidades

locais. (Sthapit et

al., 2022)
P2 - O
storytelling

contribui para a
construgdo  da
identidade
territorial e no
fortalecimento
do vinculo entre
comunidades
locais e turistas.

(Smith e Puczké,

2014)

P4 - (0]
marketing de
turismo termal,

34



termais, como quando

competitividade sustentado por

e falta de praticas

investimento. inovadoras e
Estratégias digitais, gera

para tornar o competitividade

Oportunidad
destino mais global e
es de Q.9, Q.10
atrativo no sustentabilidade.
Crescimento
mercado global. (Montargot et al.,
2021)

Fonte: Elaboragdo propria

3.4. Recolha de Dados

A recolha de dados nesta investigacdo surgiu de uma abordagem qualitativa
exploratdria com o objetivo de compreender de forma aprofundada como o marketing
e o branding territorial se manifestam no contexto do turismo termal em Portugal. Para
tal, foi adotada uma estratégia de estudos de caso multiplos, analisando quatro casos
termais distintos, através de dois métodos principais de recolha de dados: entrevistas
tanto semiestruturadas como estruturadas e andlise netnografica.

As entrevistas foram realizadas de forma virtual, utilizando plataformas como
Microsoft Teams. A escolha do formato virtual procura maximizar a participacao,
considerando eventuais limitagcdes geograficas ou de agenda dos entrevistados,
mantendo a flexibilidade necessaria para garantir a coleta de dados eficaz. Cada
entrevista teve uma dura¢dao média de 20 a 45 minutos, para que desta forma seja
possivel proporcionar tempo suficiente para explorar os temas do roteiro sem
sobrecarregar os participantes. Todas as entrevistas foram gravadas, com o
consentimento prévio dos entrevistados, garantindo um registo detalhado que permitiu
a transcricdo e andlise rigorosa dos dados. As gravagdes foram complementadas por
anota¢Oes realizadas durante as sessdes, que registaram nuances contextuais,
linguagem corporal ou reacdes ndo verbais.

Embora o guido tenha sido seguido como estrutura orientadora, o carater
semiestruturado permitiu adaptar as perguntas ao contexto especifico de cada

entrevistado, fomentando respostas mais ricas, espontaneas e contextualizadas.
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As entrevistas assumiram, assim, um papel central na compreensado das dinamicas
locais de branding, comunicagao e desenvolvimento do turismo termal, oferecendo um
retrato préximo das percecbes dos responsaveis institucionais envolvidos na gestdo e
promogao destes destinos.

Foram realizadas quatro entrevistas, em qua cada uma corresponde a um dos
estudos de caso desenvolvidos nesta dissertagao. Os participantes formam selecionados
com base na sua relevancia institucional e envolvimento direto com o desenvolvimento
turistico, a gestdo das termas ou a promocao dos destinos. Os participantes encontram-
se descritos na tabela 5.

Tabela 5- Caracterizagdao das Entrevistas

Estudo de caso Cargo do entrevistado Tipo de entrevista

Sdo Pedro do Sul Vice-presidente da Camara de Entrevista Semiestruturada
S3o Pedro do Sul

Termas Caldas da Administrador Hospitalar das Entrevista Semiestruturada

Rainha Termas das Caldas da rainha

Vizela Coordenador da Unidade de Entrevista Estruturada
turismo da Camara de Vizela

Termas de Portugal = Secretdrio-geral das Termas Entrevista Semiestruturada
de Portugal

Fonte: Elaboragéo Propria
Quanto a analise netnografica, esta permitiu observar como os destinos em estudo

comunicam a sua identidade e a sua oferta através das plataformas digitais. Esta analise
incide sobre os websites institucionais e as redes sociais (Instagram e Facebook) das
entidades gestoras das termas e das camaras municipais respetivas, assim como dos
canais nacionais associados ao setor, nomeadamente a Associacdo das Termas de
Portugal (ATP) e o Turismo de Portugal.

A observacdo destes canais teve como foco aspetos como: a presenca e visibilidade
das termas nas plataformas digitais, a consisténcia da imagem e narrativa dos destinos,
a integracdo do storytelling nas publicacdes, o grau de valorizacdo do territério, dos
recursos enddgenos e das experiéncias promovidas, a interacdo com os utilizadores e os
formatos de conteudos utilizados.

A combinacdo entre entrevistas e andlise netnografica permitiu cruzar dados

institucionais com observagdo empirica, garantindo uma leitura mais completa e
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contextualizada das estratégias de branding territorial em destinos termais

portugueses.

3.5. Anadlise de Dados

A analise de dados nesta investigacdo foi conduzida com base numa abordagem
qualitativa de andlise de conteudo, que pretende identificar, organizar e interpretar
padrdes de temas presentes nos dados recolhidos. A analise desenvolveu-se em duas
frentes principais como ja referido, sendo estas: (1) andlise de entrevistas
semiestruturadas e estruturadas e (2) a analise netnogréfica, realizada aos sites
institucionais e redes socias dos quatro estudos de caso estudados. Em ambas as
vertentes, os procedimentos seguiram uma ldégica sistemdtica e coerente com os
objetivos da investigagao.

As entrevistas foram transcritas integralmente, criando um corpus textual que
serviu de base para a anadlise tematica. A analise seguiu as seguintes etapas: (1)
familiarizagdo com os dados, através de uma leitura cuidadosa das transcricdes para
identificacdo de ideias preliminares e pontos recorrentes, (2) codificacdo inicial de cada
entrevista, para desta forma atribuir cddigos as unidades de significado relevantes que
correspondessem a toépicos recorrentes ligados aos objetivos de pesquisa, (3)
agrupamento em categorias tematicas de todas as entrevistas, o que permitiu uma
organizacao dos cédigos em categorias mais amplas, representando as dimensdes
centrais da investigacdo, como storytelling, co-criacdo de experiéncias,
sustentabilidade, identidade territorial, diferenciacdo e promocao digital, (4) sintese e
interpretacdo, permitindo uma andlise interpretativa das categorias a luz da literatura,
identificando convergéncias, divergéncias e ligacdes entre os discursos dos
entrevistados e os quadros tedricos previamente definidos. As categorias de andlise
foram previamente inspiradas pela literatura cientifica, particularmente pelas
proposi¢des e dimensdes identificadas no estudo.

Para além das entrevistas foi realizada uma analise netnografica que consistiu na
observacdo sistematica e interpretativa do conteudo publicado nos websites e redes

socias das entidades envolvidas no estudo.
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Esta analise teve por base os seguintes critérios, frequéncia e consisténcia da
comunicag¢ao sobre o turismo termal, visibilidade e valorizagao das termas e dos seus
produtos, uso de storytelling e narrativa emocional, estimulo a co-criacdo e partilha de
experiéncias, integracdao da identidade territorial nos conteudos, interagdo com os
utilizadores e linguagem visual, grau de atualizacdo e profissionalizacdo da presenca
digital. A observacdao destes canais permitiu aferir o grau de alinhamento entre o
discurso institucional recolhido nas entrevistas e a pratica comunicacional efetiva
online, bem como identificar o papel das plataformas digitais na construcao da imagem
dos territérios termais.

A conjugacao da analise temdtica das entrevistas com a anadlise netnografica
permitiu uma triangulagdao metodoldgica, fundamental para reforgar a credibilidade dos
resultados. Este cruzamento de fontes e técnicas contribuiu para uma interpretacao
mais robusta, identificando ndo apenas o que os agentes institucionais afirmam, mas

também como essas estratégias sdo operacionalizadas nos meios digitais.

3.6 Estudos de Caso

3.6.1 Estudo de Caso 1- Sao Pedro do Sul

As Termas de S3ao Pedro do Sul afirmam-se como um dos maiores e mais
emblematicos complexos termais de Portugal, com uma histdria milenar e dguas com
reconhecidas propriedades terapéuticas a nivel internacional (Pereira et al., 2023). Num
contexto onde cresce o interesse pelo turismo de bem-estar e pela valorizacdo da
sustentabilidade, surge uma oportunidade estratégica: criar uma marca
dermocosmética associada as dguas termais da regido.

Este caminho encontra um exemplo inspirador nas Termas de Vichy, em Franga, que
souberam capitalizar o prestigio das suas daguas termais ao desenvolverem a
reconhecida marca Vichy Laboratories. Esta estratégia permitiu a cidade de Vichy
projetar-se além do turismo termal, alcancando uma identidade de alcance global,
firmemente associada ao bem-estar e a saude da pele.

Também S3o Pedro do Sul, enquanto referéncia nacional e internacional do
termalismo, atrai visitantes que procuram os beneficios terapéuticos das suas aguas

sulfurosas (Pereira et al., 2023). No entanto, a forte dependéncia do turismo, sobretudo

38



em periodos de menor afluéncia, levanta desafios de sustentabilidade e resiliéncia
econdmica (Oliveira, 2015). E precisamente neste enquadramento que a cria¢io de uma
marca dermocosmética se revela uma resposta estratégica: ao diversificar as fontes de
receita, reforga-se a notoriedade da regidao e consolida-se o seu posicionamento como
destino de saude e bem-estar.

Em 2014, apds estudos que comprovaram os beneficios da agua termal para a pele,
nasceu a AQVA, Termas de S3o Pedro do Sul Dermocosméticos, uma marca 100%
nacional. Os seus produtos, com elevada percentagem de agua termal na composicao,
posicionam-se no segmento premium (Termas de Sdo Pedro do Sul, 2025). Para além
dos cuidados dermatolégicos que oferece, a AQVA transporta consigo os valores da
regido, criando uma ligacdo emocional entre o consumidor e o territério (Pereira et al,
2023).

O caso da Vichy, fundada na regido vulcanica de Auvergne, oferece um paralelo
relevante. Desde 1931, com a criacdo da Vichy Laboratories por Prosper Haller, a marca
tem explorado as propriedades Unicas da agua termal na criacdo de produtos focados
na saude e beleza da pele (Vichy, 2025). A histéria rica da cidade, desde os tempos de
Julio César, em 50 d.C., até ao seu prestigio junto da alta sociedade europeia no século
XIX, reforca a construcdo de uma identidade global (Vichy, 2025). Ainda assim, enquanto
a Vichy representa uma marca com projecao internacional, a AQVA por outro lado
diferencia-se por manter um carater local, auténtico e enraizado na experiéncia termal
direta. Esta proximidade ao territério torna a marca um exemplo de branding territorial
centrado na valorizagcdo dos recursos enddgenos e na identidade cultural.

A criacdo da AQVA mostra como o marketing pode ser um poderoso aliado na
construcdo da imagem de um territério. Ao conjugar tradicdo, ciéncia e
sustentabilidade, a marca projeta Sdo Pedro do Sul para além do seu papel de destino
termal. Ao mesmo tempo que promove a regido, dinamiza outras areas econdmicas,
como o comércio e a cosmética (Pereira et al., 2023). Este caso comprova como uma
estratégia bem pensada de marca dermocosmética pode ultrapassar os limites
convencionais do turismo, fortalecendo o sentimento de pertenca, a identidade local e

uma imagem de inovacgdo e exceléncia.
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Para compreender esta abordagem, foram analisadas diferentes fontes, através de
uma metodologia qualitativa de estudo de caso multiplo, que incluiu uma entrevista ao
Vice-Presidente da Cdmara Municipal de Sdo Pedro do Sul, analise netnografica do site
oficial das Termas, do site institucional da Camara Municipal, das redes sociais das duas
entidades e a realizacdo de uma tabela de comparacdo entre o caso da marca AQVA e
Vichy.

No que diz respeito ao site das Termas de S3ao Pedro do Sul, verifica-se uma clara
aposta no reposicionamento visual e estratégico da marca, com a presenca destacada
da linha AQVA na pagina inicial, contendo também um video do reposicionamento da
marca. A comunicacdo digital valoriza a ligacdo entre tradicdo e modernidade,
apresentando uma oferta diversificada que inclui termalismo terapéutico, bem-estar e
estética. E de sublinhar a forma como o site também prop&e sugestdes de alojamento e
experiéncias locais, contribuindo para uma ligacdo direta entre o territério e a
identidade regional. Também no site da Camara Municipal é reforcada a importancia
estratégica das termas, dedicando-lhes um lugar de destaque na promocgao turistica do
concelho. A narrativa adotada sublinha o papel histérico das aguas termais e valoriza a
sua continuidade na dinamizacdo econdmica e cultural da regido, sinalizando uma forte
articulacdo institucional entre o poder local e a unidade termal.

No plano das redes sociais, as Termas de Sdo Pedro do Sul demonstram uma
presenca digital ativa, sobretudo no Instagram e Facebook, com conteldos atualizados,
de cardter promocional e informativo. Existe uma forte valorizagao da marca AQVA, com
acdes especificas de comunicacao e associacao a figuras publicas portuguesas, o que
potencia o seu alcance e notoriedade junto de novos publicos. A comunicacdo digital
aposta numa estética cuidada e emocional, promovendo o bem-estar, a beleza e a
ligagdo a natureza. Por sua vez, as redes sociais da Camara Municipal de Sao Pedro do
Sul, embora também divulguem atividades ligadas as termas, apresentam um foco
menos constante no equipamento termal, com uma presenga mais institucional e
transversal a outros setores da autarquia. Ainda assim, nota-se a valorizacao simbdlica
da marca termal como um dos principais ativos do municipio.

A estratégia das Termas de S3o Pedro do Sul encontra eco no modelo de sucesso

internacional das Termas de Vichy, em Franca. A comparacao entre os dois casos,
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presente na tabela 6, mostra que, embora a marca Vichy tenha uma projegao global e
uma forte ligacdo a investigagao cientifica e a industria cosmética, a AQVA aposta na
autenticidade e exclusividade, assumindo-se como um produto de origem controlada,

fortemente enraizado no territério e com uma missdo de sustentabilidade e valorizagao

dos recursos endégenos.

Tabela 6- Tabela Comparativa entre a marca AQVA e Vichy

Aspetos

Origem das

Aguas

Produtos

Objetivo de

Branding

Mercado Alvo

Sustentabilidade

Diferencial

Fonte: Elaboragdo propria

AQVA - Termas de Sdo Pedro
do Sul

Aguas termais ricas em minerais
com propriedades regeneradoras.

Linha dermocosmética
premium com foco em hidratagdo e
antienvelhecimento.

Fortalecer a ligagdo emocional
com o territério e atrair turismo
aprimorado.

Consumidores locais e
internacionais especificos em busca
de exclusividade.

Foco no uso consciente dos
recursos naturais locais.

Conexdao  direta com a

experiéncia termal das Termas de

Sdo Pedro do Sul.

3.6.2 Estudo de caso 2- Termas de Portugal

Vichy - Franga

Aguas vulcanicas naturalmente
enriquecidas.
Diversificada, foco

com em

antienvelhecimento, hidratagdo e
protecdo solar.

Expandir a marca globalmente e
promover o destino como referéncia
em bem-estar.

Consumidores globais em busca

de confianca e eficacia cientifica.

Compromisso com a produgao
sustentdvel em escala global.
Reconhecimento global e

investimento em pesquisa

dermocosmética.

Este estudo de caso centra-se na Associacdo das Termas de Portugal (A.T.P) e, em
particular, na campanha nacional #Desligue, lancada em 2022. A associa¢do surgiu em
16 de dezembro de 1996 como resultado do processo de reestruturacdao da ANIAMM-
Associacdo Nacional dos Industriais de Aguas Minero Medicinais e de Mesa. Atualmente
a associacdo conta com 38 associados e procura promover e desenvolver técnica,

econdmica e socialmente o termalismo e as termas portuguesas.
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A A.T.P tem como principal missdao o estudo e a promogao do termalismo e dos
espacos termais, reconhecendo desta forma a sua importancia enquanto patriménio
natural, social e econdmico. Entre os seus principais objetivos, destaca-se a valorizacao,
a nivel nacional, da importancia socioeconémica das atividades termais, reforgando o
seu contributo para o bem-estar, a saude e o desenvolvimento regional (website das
Termas de Portugal).

No plano institucional, assume o papel de representante dos seus membros junto
de entidades publicas e privadas, bem como perante organizacdes patronais e sindicais,
incentivando um didlogo construtivo e responsdvel com os diversos interlocutores
sociais. A Associacao dedica-se ainda a producdo de conhecimento e ao apoio a decisdo,
através da realiza¢do de estudos de cardter econdmico, juridico, técnico e de mercado,
orientados para um crescimento sustentdvel e equilibrado do setor. Paralelamente,
procura estreitar lagcos com entidades congéneres, nacionais e internacionais,
promovendo o intercdmbio de experiéncias e boas praticas. Por fim, compromete-se a
incentivar e acompanhar iniciativas de interesse para o setor, bem como a colaborar na
definicdo de orientacbes e mecanismos de autorregulacdo que garantam um
funcionamento ético e competitivo do mercado, sempre respeitando os principios de
uma concorréncia saudavel.

Uma das iniciativas da associacdo foi a campanha “Desligue”, criada em 2022 e
promovida pelas Termas de Portugal, tem como objetivo atrair novos publicos e
reposicionar as termas como um destino de relaxamento e desconexao digital. A
campanha exemplifica a integracdo de storytelling e co-criacdo em estratégias de
branding territorial.

Com o objetivo de incentivar os visitantes a “desligarem-se” das suas rotinas e
dispositivos tecnolégicos, a campanha apresenta as termas como espacos ideais para
descanso e reconexdo consigo mesmos, as termas foram o cendrio de uma campanha
emocionalmente marcante. Por meio de um passatempo, que ofereceu 200
escapadinhas de duas noites para duas pessoas, e de um filme publicitario
protagonizado pela cantora Marisa Liz, divulgado nas redes sociais com a hashtag
#desligue, uma narrativa emocional foi central para atrair o publico (Termas de Portugal,

2022).
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A estratégia assentou fortemente no marketing digital, com uma presenca ativa nas
redes sociais e uma aposta clara na publicidade online. O objetivo era atingir um publico
diversificado, com foco em jovens adultos e adultos entre os 25 e os 55 anos, e familias
(Ambitur, 2022). A campanha foi desenhada para valorizar o que as termas oferecem
para além dos tratamentos convencionais: experiéncias imersivas como massagens
terapéuticas, banhos relaxantes e o contacto direto com a natureza. A campanha foi
uma tentativa de romper com a ideia tradicional de termalismo e apresentar estes
espacos como destinos holisticos, capazes de responder as novas exigéncias dos turistas
que procuram equilibrio fisico, mental e emocional.

O storytelling desempenhou um papel essencial na construcdo de uma narrativa
aspiracional em torno do turismo termal, desenhando um cenario de reconexao,
serenidade e renovacdo pessoal. A escolha da Marisa Liz como rosto da campanha
trouxe uma dimensdao emocional acrescida: a sua presenga ndao sé humanizou a
mensagem, como criou proximidade e empatia com o publico-alvo. Como afirmam Fog
et al. (2005), contar histérias € uma ferramenta poderosa para transformar mensagens
publicitarias em experiéncias memoraveis e esta campanha é um exemplo claro dessa
eficacia, ao posicionar as termas como um remédio para o stress da vida moderna.

Além disso, a campanha incorporou elementos de cocria¢do, ao permitir que os
préprios participantes no passatempo vivessem, partilhassem e amplificassem as suas
experiéncias nas termas. Esta dinamica gerou conteldo auténtico criado pelos
utilizadores (user-generated content), o que ndo sé reforcou a mensagem da campanha
como também alargou organicamente o seu alcance, envolvendo os publicos de forma
mais direta e participativa (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Para uma melhor andlise deste estudo de caso foram analisadas diferentes fontes,
gue incluiu uma entrevista ao secretario-geral da Associacdo das Termas de Portugal e
uma analise netnografica do site oficial da A.P.T, do site institucional do Turismo de
Portugal e das redes sociais das duas entidades.

Quanto ao site institucional das Termas de Portugal é apresentada uma plataforma
bem estruturada, que organiza as termas por rotas tematicas, sendo estas “Histérica”,
“Charme” e “Natureza”, valorizando os diferentes perfis de experiéncia. Existe uma

preocupacdo clara com a apresentacdo dos beneficios do termalismo, da oferta
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disponivel e dos elementos patrimoniais e ambientais de cada destino, promovendo o
territério como um todo. A secgao de noticias do site da visibilidade a eventos, a¢des
promocionais e campanhas como a #Desligue, reforcando a comunicacao integrada da
marca.

No site do Turismo de Portugal, observa-se uma presenca limitada do turismo
termal, apenas com algumas referéncias dispersas e republicagdes de conteudos da
A.T.P.,, podendo existir uma oportunidade de melhoria na articulacdo entre as duas
entidades para uma comunicagao mais robusta.

Nas redes sociais, o Instagram da Associa¢dao das Termas de Portugal revela-se como
o principal canal de divulgacdo das suas campanhas. Com um visual cuidado e atual,
explora conteudos relacionados com os beneficios das daguas termais, publica
testemunhos, partilhas de escapadinhas, videos das campanhas e destaques das termas
associadas. Em especifico, a campanha #Desligue, mesmo sendo uma campanha mais
antiga ainda mantém destaque. O Facebook da associacdo, embora menos dinamico,
acompanha esta légica, servindo como canal de divulgacao de conteudos institucionais
e medidticos. Por contraste, o Instagram do Turismo de Portugal mostra pouca
atividade, com publica¢Oes esporadicas e sem integracao evidente com o termalismo.
Ja o Facebook apresenta maior dinamismo, mas mantém-se distante da estratégia
tematica das termas.

Por fim, a campanha “Desligue” demonstrada como o uso estratégico de storytelling
e cocriacdo pode atrair novos publicos, aumentar a visibilidade das termas e
reposiciona-las como destinos de bem-estar moderno. Ao combinar uma narrativa
envolvente, experiéncias imersivas e a participacdo ativa dos consumidores, a
campanha conseguiu transformar a percecdo tradicional sobre os territorios termais,
promovendo-os como locais de experiéncias holisticas, emocionais e de
rejuvenescimento. No seu conjunto, a analise deste estudo de caso permitiu
compreender como uma entidade agregadora como a A.T.P pode impulsionar o
reposicionamento coletivo do setor, unindo esforcos de comunicacdo, storytelling e
inovacado digital para construir uma imagem atualizada e emocionalmente relevante do

termalismo em Portugal.
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3.6.3 Estudo de caso 3- Termas das Caldas da Rainha
As Termas das Caldas da Rainha sao muito mais do que um espacgo de saude e
bem-estar, sdo um verdadeiro simbolo histdrico e identitario da cidade. Consideradas
como o estabelecimento termal mais antigo em funcionamento continuo em Portugal,
remontam ao século XV, quando foram fundadas por iniciativa da Rainha D. Leonor
(Termas de Portugal, 2025). Este legado secular criou uma ligagdo profunda entre a
cidade e o termalismo, moldando a sua paisagem, cultura e identidade.

Contudo, nas ultimas décadas, tanto o edificio termal como a drea ao redor foram
perdendo vitalidade e capacidade de atragdo. A incapacidade de acompanhar as novas
tendéncias do turismo de saude e bem-estar contribuiu para um certo abandono do
espaco, tornando evidente a necessidade de uma intervengdo estruturada e ambiciosa.
E neste contexto que surge o plano de requalificacdo do Hospital Termal das Caldas da
Rainha, promovido pela Camara Municipal. Mais do que um simples projeto de restauro,
esta iniciativa assume-se como uma verdadeira acdo de regeneracdo urbana,
patrimonial e turistica, com impacto direto e duradouro no territério.

A intervencdo engloba n3do sé a recuperacao fisica do edificio termal e dos seus
elementos histdricos mais emblematicos, mas também a introducdo de novas valéncias
culturais e de bem-estar. A proposta é clara: trazer uma nova vida ao espaco, sem perder
a sua alma. O grande objetivo passa por devolver as Caldas da Rainha a sua identidade
termal, agora com uma abordagem contemporanea e integrada com outras dimensdes
da oferta turistica local.

Embora o plano de marketing estruturado e formal ainda esteja em fases iniciais, ja
é possivel reconhecer, através da comunicacao institucional e das acdes desenvolvidas
pelo municipio, uma estratégia de valorizacdo territorial bem delineada, baseada em
trés eixos fundamentais: a reconexdo com o passado histdrico, a renovacdo do espaco
urbano e a articulagdo entre cultura, saude e turismo.

Do ponto de vista do marketing territorial, este processo representa uma
oportunidade de reposicionar as Caldas da Rainha como um destino auténtico e
diferenciado, capaz de atrair tanto turistas nacionais como internacionais. A figura de D.

Leonor, profundamente enraizada na meméria coletiva, tem sido recuperada como um
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simbolo inspirador, que faz a ponte entre o esplendor do passado e a reinvengdo do
termalismo no presente.

Este caso é exemplar na forma como os projetos de valorizacdo patrimonial podem
atuar como catalisadores de renovagao identitaria, reforcando a coesdo social e
dinamizando o apelo turistico do territdrio. A unido entre patrimdnio, participacdo da
comunidade e requalificagdo fisica transforma as Caldas da Rainha num modelo de como
o termalismo pode ser repensado de forma mais sustentavel, criativa e ligada a esséncia
do lugar.

Para uma melhor andlise deste estudo de caso foram analisadas diferentes fontes,
gue incluiu uma entrevista ao administrador hospitalar das Termas das Caldas da Rainha
e uma analise netnografica do site oficial tanto das Termas como da camara da regido e
das redes sociais das duas entidades.

A andlise netnografica relativa as Termas das Caldas da Rainha evidencia uma
presenca digital ainda em consolidacdo, mas ja com sinais de alinhamento estratégico
com a requalificagdo em curso. De acordo com o testemunho do administrador
hospitalar, o website oficial das Termas encontra-se em fase de desenvolvimento, com
previsdo de lancamento até ao més de maio. Esta auséncia temporaria limita o acesso a
informacgao institucional direta, dificultando a consulta estruturada da oferta de
servicos, histéria termal e ligacdo ao territério. No entanto, a expectativa da sua
disponibilizacdo reforca o compromisso da entidade gestora em modernizar a
comunicacdao e oferecer uma plataforma digital que reflita o reposicionamento das
termas como polo de bem-estar e cultura.

O website da Camara Municipal das Caldas da Rainha, acessivel apenas através do
URL direto (www.mcr.pt), revelou-se de dificil localizacdo em pesquisas online
convencionais. A informacdo, de como conseguir aceder ao site, foi obtida através do
contacto telefénico direto com a autarquia, que confirmou a existéncia do portal e
reconheceu os problemas de acessibilidade e visibilidade nos motores de busca. Esta
limitacdo constitui um entrave significativo a visibilidade espontédnea da cidade e da sua
oferta termal, dificultando o alcance de publicos-alvo nacionais e internacionais. A
otimizacdo técnica e comunicacional do site surge, assim, como uma prioridade

estratégica.
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Em termos de conteudo, o portal institucional apresenta-se com uma estrutura
simples, mas com informacao limitada relativamente ao termalismo. Ainda que exista
uma seccao dedicada as Termas das Caldas da Rainha, os conteldos disponibilizados sdo
essencialmente de cardter técnico e institucional. A auséncia de uma narrativa
envolvente ou de recursos visuais atrativos indica um estdgio ainda embriondrio no que
diz respeito ao marketing digital territorial, dificultando o refor¢o da identidade do
destino enquanto espaco de saude, bem-estar e turismo cultural.

As Termas das Caldas da Rainha tém demonstrado um esforco crescente na
melhoria da sua presenca digital, evidenciado por uma maior frequéncia de publica¢des
nas redes sociais, especialmente no Instagram e Facebook. As publica¢cdes procuram
destacar tanto os servicos termais disponiveis como a histéria e tradicdo do espaco,
ainda que nem sempre de forma estruturada ou com uma identidade visual consistente.
Nota-se, no entanto, uma tentativa de moderniza¢ao da imagem institucional, com
alguns contelddos mais apelativos e uso de linguagem proxima do publico, apesar de
ainda existirem limitagdes ao nivel da estratégia integrada e da promog¢do de campanhas
mais envolventes. A presenca digital, embora em desenvolvimento, comeca a posicionar
as termas como um local relevante no contexto do bem-estar e da salude, ainda que sem
alcancar, por agora, uma projecao significativa.

Por outro lado, as redes sociais da Camara Municipal das Caldas da Rainha (também
ativas no Facebook e Instagram) apresentam pouca énfase direta nas Termas. As
referéncias surgem sobretudo em contexto de noticias institucionais. A comunicacdo é
mais institucional, com foco generalista sobre o municipio, e menos orientada para a
promoc¢do ativa dos ativos turisticos especificos, como as termas. Esta abordagem
reflete uma falta de integracdo entre os canais institucionais e turisticos, o que pode
comprometer a eficacia de uma estratégia de branding territorial coesa.

Em sintese, enquanto as Termas das Caldas da Rainha comecam a construir um
caminho de modernizacdo e maior proximidade digital com o publico, a Camara
Municipal ainda ndo capitaliza plenamente a sua presenca digital para reforcar o valor
das termas como motor de identidade e desenvolvimento turistico local. Esta

desarticulacdo entre os dois niveis de comunicacdo revela uma oportunidade de
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melhoria significativa, sobretudo se houver uma coordenacdo estratégica entre ambas

as entidades na construcao e promog¢ao da marca territorial.

3.6.4 Estudo de Caso 4- Vizela

O quarto estudo de caso recai sobre as Termas de Vizela, situadas na regido do
Minho, uma das zonas com maior tradigao termal em Portugal. Estas termas possuem
raizes histéricas que remontam a época romana. Em Vizela existem 33 nascentes de
agua termal, sendo que as suas temperaturas variam entre os 152C e os 632C, estas
aguas sao hipertermais, fracamente mineralizadas, sulfureas, sédicas e fluoretadas,
sendo principalmente indicadas para casos terapéuticos, como por exemplo para o
tratamento de reumatismos crénicos, afecdes neuroldgicas e traumadticas, doencas
crénicas das vias respiratodrias e doencas da pele (website Termas de Vizela, 2025). As
Termas tornando-se assim num ponto de referéncia no que diz respeito a salde, bem-
estar e turismo termal. Diferentemente dos restantes casos analisados, esta unidade
funciona em regime de gestdo privada, o que influencia significativamente a sua
articulagcdo com as politicas e estratégias publicas de promocao territorial.

Este estudo procurou compreender de que forma um empreendimento termal
privado pode ou ndo se integrar numa estratégia de branding territorial mais ampla, e
gue papel o municipio desempenha nesse processo. Para isso, foi realizada uma
entrevista ao coordenador de turismo da Camara Municipal de Vizela, a fim de perceber
o posicionamento institucional face a valorizacdo das termas no discurso turistico do
concelho.

Paralelamente, foi realizada uma andlise netnografica a trés fontes digitais
principais, Website oficial das termas de Vizela, Website da Camara Municipal de Vizela
e andlise das redes sociais (Facebook e Instagram) tanto da Termas como da Camara de
Vizela.

Quanto ao Website oficial das Termas de Vizela, foi possivel observar o conteldo
informativo disponibilizado, com especial atencdo a forma como sdo comunicadas as
propriedades terapéuticas das aguas, a histéria do espaco, os servigcos associados e a
ligacdo, ainda que simples, ao territério envolvente. Verificou-se uma comunicacdo

centrada na vertente clinica e na promoc¢ao dos tratamentos tanto virados para o
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turismo médico como de bem-estar, com escassa contextualizacdo cultural ou turistica
da regido. Ja através da andlise ao Website da Camara Municipal de Vizela é possivel
constatar uma mencao pouco expressiva as Termas no portal oficial da autarquia,
apenas possuindo uma pagina dedicada a histéria termal da regido dentro da secgao de
turismo. Ainda que exista referéncia a histéria termal de Vizela nas paginas institucionais
da autarquia, a integragdo das Termas enquanto ativo turistico de destaque é reduzida
e pouco destacada em campanhas ou materiais de promocao territorial.

A presenca digital das Termas de Vizela, sobretudo no Facebook, revela uma
estratégia centrada na comunicagdo de servigos e agenda interna (abertura, consultas,
atividades pontuais), com reduzido apelo emocional, narrativo ou experiencial. No
Instagram, o conteudo visual é menos frequente, com baixa interacdo e pouca ligacdo a
hashtags ou tendéncias de bem-estar. Do lado do municipio, por mais que exista uma
forte presenca digital tanto no Facebook como no Instagram a promogao do patriménio
termal é escassa nas redes sociais, sendo dada prioridade a eventos culturais e
desportivos.

A andlise netnografica permitiu, assim, identificar limitagdes no alinhamento entre
os objetivos turisticos da regido e o posicionamento das Termas, bem como um
potencial subvalorizado da marca termal enquanto ativo distintivo de Vizela. Apesar do
reconhecimento da importancia das termas para o territdrio, os canais digitais
evidenciam uma fragmentacdo da narrativa promocional e uma falta de articulagao
entre os diferentes agentes locais.

Este estudo de caso reforga, portanto, a importancia de incluir as unidades termais
privadas numa visdo integrada de branding territorial, promovendo sinergias entre
entidades publicas e privadas e ampliando o alcance das estratégias de promocgao
turistica, sobretudo num contexto em que o bem-estar e o turismo de saude assumem

crescente relevancia a nivel nacional e internacional.
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IV CAPITULO — APRESENTACAO DE RESULTADOS

Este capitulo apresenta os resultados obtidos a partir da analise qualitativa
realizada sobre os quatro estudos de caso selecionados. A investiga¢ao baseou-se numa
abordagem metodolégica mista que combinou entrevistas (semiestruturadas e
estruturadas) com responsaveis institucionais e uma andlise netnografica dos canais
digitais das entidades envolvidas, incluindo websites institucionais, redes sociais
(Instagram e Facebook) e outros materiais de comunicacao publica.

O objetivo central deste capitulo é compreender de que forma o marketing de
turismo termal tem sido operacionalizado nestes contextos e de que modo contribui
para o fortalecimento do branding territorial. As categorias de andlise que orientam esta
apresentacdo sdo as estratégias de branding, o storytelling, a co-criacdo de experiéncias,
a sustentabilidade e os desafios globais, sendo que estes foram definidas com base na
revisao de literatura e nos objetivos da investigacao.

Para além da analise discursiva resultante das entrevistas, a observacdo
netnografica também permitiu aprofundar a compreensdo sobre as estratégias digitais
e a construcdo narrativa de cada destino. Neste contexto, os estudos de caso incluem
também a andlise de iniciativas concretas como: a criacdo da linha dermocosmética
AQVA, pelas Termas de Sdo Pedro do Sul; a campanha nacional #Desligue, promovida
pela Associacdo das Termas de Portugal; o plano de requalificagdo do Hospital Termal
das Caldas da Rainha; e o caso de Vizela que evidencia uma realidade distinta, marcada
pela gestao privada das termas e por uma ligacdo menos estruturada com as estratégias

publicas de promocao territorial.

4.1. Codificagdao tematica das quatro entrevistas realizadas

Com o objetivo de compreender de forma aprofundada as estratégias de
marketing no turismo termal e os seus contributos no branding territorial, foram
realizadas quatro entrevistas com profissionais diretamente ligados aos estudos de
casos.

A Tabela 7, faz referéncia tanto ao entrevistado de cada caso quanto ao cédigo

utilizado posteriormente para fazer citagdes da entrevista.
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Tabela 7- Ligacdo entre a entrevista e o cddigo utilizado

Estudo de caso Cargo do entrevistado Cdédigo Utilizado
Sao Pedro do Sul Vice-presidente da Camara de Entrevistado 1

Séo Pedro do Sul

Termas Caldas da Administrador Hospitalar Entrevistado 2
Rainha
Vizela Coordenador da Unidade de Entrevistado 3

turismo da Camara
Termas de Portugal = Secretdrio-geral das Termas Entrevistado 4
de Portugal

Fonte: Elaboragéo Propria

As entrevistas, permitiram explorar com profundidade diferentes perspetivas e
realidades regionais. Através de uma andlise do conteudo resultante das entrevistas, a
informacdo foi organizada por categorias temdticas emergentes e ilustrada com
excertos das falas dos participantes, dando origem a tabela de codificagcdo apresentada
a seguir, tabela 8. A codificacdo individual de cada entrevista estd presente nos anexos
2, 3, 4 e 5. A sistematizacdo das entrevistas reflete os pontos-chave discutidos,
evidenciando tendéncias, desafios e boas praticas no branding dos territdrios termais

portugueses.

Tabela 8- Codificacao das entrevistas

Cadigos
Tema Principal Excerto da Entrevista Sintese dos Pontos-Chave
Agrupados
Uso de “0 storytelling ajuda
O storytelling é usado
Criagao de storytelling, a criar ligagdo emocional
para criar uma ligacao
Identidade e Inclusao com os turistas e a dar
emocional com os turistas e
Storytelling transversal do vida ao produto.”
reforgar a identidade local.
termalismo (entrevistado n21)
E essencial construir
Branding Diferenciagao “A ideia da
uma marca territorial com
Estratégico e como fator diferenciagdo é mesmo o
identidade propria e
Diferenciagao estratégico grande desafio e a grande

diferenciacao clara.
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Sustentabilidade
como Valor de

Marca

Cocriagao e
Personalizagdo da

Experiéncia

Integracao com o

Territorio

Planeamento e
Barreiras

Estruturais

Saude e Bem-estar /

Wellness

Segmentagao e
Atragao de Novos

Publicos

Certificacdo
sustentavel,
Comunicagdo da

sustentabilidade

Cocriagdo de
experiéncias,
Experiéncia feita a

medida

Integragao do
territério, Mistura
de elementos

urbanos

Planeamento
estratégico local,
Barreiras

institucionais

Enfrentar desafios
modernos, Saude
mental e

emocional

Aposta numa
nova geracao,
Segmentacdo de

mercado

oportunidade.”

(entrevistado n22)

“Temos selos de
sustentabilidade e
fazemos questdo de

mostrar isso no
marketing.” (entrevistado
n21)

“0O cliente deve poder
co construir o programa
termal com base nas suas
preferéncias.”
(entrevistado n24)

“A cidade tem muito
para oferecer. Devemos
integrar os seus ativos na

|II

experiéncia terma
(entrevistado n24)

“As principais
barreiras sdo a falta de
planeamento, estratégias
mal fundamentadas e
dificuldade de
financiamento.”
(entrevistado n23)

“Temos que mostrar
que as termas também
respondem aos desafios
modernos como o stress e
o burnout.” (entrevistado
n24)

“A geracao
alvo

millennial é um

porque tem outra

mentalidade e estd

disposta a investir em

Sustentabilidade como
parte central do
posicionamento e da

confianga na marca.

Os visitantes devem
participar ativamente na
criagdo da sua propria

experiéncia termal.

A experiéncia termal é

enriquecida com cultura,
gastronomia e patrimdnio

do territorio.

Existem limitagdes
estruturais que dificultam o
sucesso das estratégias

turisticas.

Reposicionamento das
termas como resposta a
problemas contemporaneos
de saude mental e bem-

estar.

Estratégias para atrair
novos perfis de turistas, mais

exigentes e conscientes.
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bem-estar.” (entrevistado

n24)

Combate ao “Nao podemos

Abandono do modelo
estigma, vender sé agua quente.

Reposicionamento cldssico e foco num
Reposicionamento = Temos que vender bem-

do Termalismo / termalismo moderno,
do produto, estar, experiéncia,

Modernizagao holistico e centrado no bem-
Rutura com histéria.”  (entrevistado

estar.
modelo classico n22)

“As acoes
promocionais e
comunicacionais do

destino Vizela sdo na sua

maioria abrangentes, ou

Promocao da seja, incluem 0s
Esforco em comunicar

Promocgdo e oferta integrada, | diferentes produtos
a regido como um todo,

Comunicagao Utilizagdo turisticos existentes em
integrando termalismo com

Digital crescente do Vizela” (entrevistado n23)

outros produtos turisticos.
digital

“As termas tém que
ser comunicadas como
centros de saude e bem-
estar para todos.”
(entrevistado n%4)

Fonte: Elaboragdo propria

A andlise da Tabela 8 permite identificar um conjunto de categorias que refletem
as principais dindmicas e preocupacdes dos profissionais ligados ao turismo termal em
Portugal. Em primeiro lugar, destaca-se a utilizacdo do storytelling como uma
ferramenta essencial na construcdo da identidade territorial, os entrevistados
reconhecem o seu valor na criacdo de uma ligacdo emocional com os turistas, tornando
os destinos mais memoraveis e auténticos.

Outro tema recorrente é o da diferenciacdo estratégica, considerado um dos
maiores desafios e simultaneamente uma oportunidade para os territérios se
destacarem num mercado competitivo. A sustentabilidade surge igualmente como um

valor cada vez mais presente nas estratégias de branding, com mencao a certificacbes
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ambientais e ao esforgo de comunicar estas praticas como parte integrante da proposta
de valor dos destinos.

As praticas de cocriacdo ganham da mesma forma relevo, uma vez que os
entrevistados salientam a importancia de envolver os visitantes na constru¢do das suas
experiéncias, promovendo assim maior satisfacdo e fidelizacdo. Esta tendéncia, ligada
ao turismo experiencial, é reforcada pela ideia de personalizacao e pela valorizagao do
contacto humano. A integracdo com o territério, através da cultura, da gastronomia e
do patrimodnio local, é apontada ao longo das entrevistas como uma mais-valia para
enriquecer a experiéncia termal e gerar uma perce¢ao mais holistica do destino. No
entanto, existem barreiras estruturais que persistem, nomeadamente a falta de
planeamento estratégico, a escassez de financiamento e a fraca articulagao
institucional, que limitam a eficdcia das a¢des de branding e dificultam a implementacdo
de estratégias integradas.

Por outro lado, ha uma clara orientacdo para o reposicionamento do termalismo,
com foco na saude mental, no bem-estar e no combate da ideia de que as termas sao
apenas para populacées mais envelhecidas. Essa mudanca é acompanhada por uma
estratégia de segmentacao, focada em atrair publicos mais jovens, como os millennials,
valorizando estilos de vida mais conscientes e experiéncias auténticas. Por fim, a
promocdo digital é considerada crucial para modernizar a imagem do termalismo.

Em suma, a codificacdo das entrevistas revela um setor em transicdo, onde a
valorizacdo dos territérios termais passa por estratégias de branding que integram

tradicdo, inovacao, sustentabilidade e envolvimento das comunidades.

4.2 Codificagao da Analise Netnografica

A andlise netnogréfica constituiu uma etapa essencial deste estudo, permitindo
complementar os dados obtidos nas entrevistas com uma observacdo sistematica das
praticas comunicacionais dos destinos termais e entidades envolvidas, através dos seus
canais digitais. Foram analisados os websites institucionais e as redes sociais
(principalmente Facebook e Instagram) das Termas de Sdo Pedro do Sul, Termas das
Caldas da Rainha, Termas de Vizela e da Associacdo das Termas de Portugal, bem como

os sites das camaras municipais e organismos regionais de turismo quando aplicavel.
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Esta andlise permitiu identificar padrdes de comunicacdo, estratégias de promogado do
territdrio, niveis de envolvimento com o publico e coeréncia narrativa. Os resultados
dessa observacao foram organizados numa tabela em categorias tematicas, de forma a
sistematizar os principais elementos emergentes e a sua relagdo com os objetivos da
investigacdo. (Anexo 6).

A andlise netnografica dos canais digitais associados aos quatro estudos de caso
evidencia diferencas significativas nas estratégias de comunicacdo digital e no modo
como cada entidade promove a sua marca territorial. Em termos gerais, observa-se que
Sao Pedro do Sul e a Associagao das Termas de Portugal apresentam uma abordagem
mais estruturada e moderna, com presenca digital ativa, design atrativo e narrativas
consistentes.

A campanha #Desligue, promovida pela Associacdo, surge como um exemplo
paradigmdtico de storytelling eficaz e de cocriacdo digital, com forte adesdo e
participacdo do publico. O uso de influenciadores, a linguagem emocional e o conteldo
gerado pelos utilizadores (user-generated content) demonstram uma aposta clara em
estratégias de marketing contemporaneas e centradas no utilizador.

Por outro lado, o caso de Sdo Pedro do Sul destaca-se pela promocao constante da
marca AQVA, que representa ndao sé um produto, mas também um simbolo de
identidade local, sustentabilidade e inovacdo. O site institucional apresenta contetdos
integradores que ligam o termalismo aos recursos turisticos do territério, como
alojamento e cultura, criando uma experiéncia holistica do destino.

As Termas das Caldas da Rainha revelam uma presenca digital ainda inicial. Apesar
de alguma valorizacdo institucional, o site especifico das termas encontra-se ainda em
construcdo, e a comunica¢do nas redes sociais esta ainda num processo inicial. Este
cenario demonstra potencial ainda por explorar, sobretudo tendo em conta o peso
histérico e simbdlico deste destino.

Ja em Vizela, verifica-se uma auséncia de estratégias digitais articuladas. As termas,
de gestdo privada, mantém presenca discreta, e os canais institucionais da camara
municipal oferecem pouca ou nenhuma promocgdo ativa do termalismo local. Esta
situacdo evidencia uma lacuna na integracdo territorial e na promocao estratégica do

destino, refletindo possivelmente a falta de articulacdo entre o setor publico e privado.
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Globalmente, a andlise netnografica reforga os resultados das entrevistas,
demonstrando que a comunicagao digital é hoje um eixo fundamental do branding
territorial. A presenca online, o conteudo visual, o storytelling e a integracdo com os
ativos locais revelam-se diferenciadores importantes para a promogao das termas como

destinos contemporaneos de salde, bem-estar e identidade cultural.

4.3. Categorias da codificagao tematica

A andlise dos resultados foi estruturada com base numa abordagem qualitativa,
ancorada na analise temdtica de conteudo. Este processo decorreu da triangulagdo
entre os dados recolhidos nas entrevistas semiestruturadas e estruturadas e a
observacdo netnografica realizada sobre os websites institucionais, perfis de redes
sociais e conteudos digitais relacionados com os quatro estudos de caso: Termas de Sdo
Pedro do Sul, Termas das Caldas da Rainha, Termas de Vizela e a Associagdo das Termas
de Portugal. Esta estratégia permitiu uma compreensdo mais rica e densa das praticas e
discursos associados ao marketing territorial em destinos termais.

Estratégias de Marketing e Branding Territorial

No que diz respeito as estratégias de marketing e branding territorial, foi possivel
observar uma forte aposta no marketing digital e na promog¢ao em canais online, como
redes sociais e websites institucionais. Os gestores referiram, por exemplo, a
importancia de “alargar a divulgagdo por redes sociais e de manter um plano
comunicacional ativo” (entrevistado n21), assim como o investimento em “feiras
internacionais e parcerias com influenciadores na drea do bem-estar” (entrevistado
n22). Estes testemunhos reforcam o que se observou na campanha #Desligue, em que a
principal estratégia passou por uma vasta utilizacdao das redes sociais, e nas Caldas da
Rainha, onde o plano de qualificacdo integrou a modernizagdo tanto do espaco como da
comunicacado digital. Estes dados revelam um esforco de posicionamento das termas
como destinos competitivos, inovadores e préximos do consumidor digital.

Em Vizela, a analise netnografica indica uma presenca digital modesta. O site oficial
do municipio apresenta referéncias pontuais as termas, mas com pouca integra¢cdo num
plano estratégico de comunicacdo. As redes sociais da Camara Municipal de Vizela

mostram alguma atividade relacionada com eventos locais, mas raramente associada
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diretamente as termas, porém segundo o entrevistado n23 “As campanhas abrangem
os varios produtos turisticos. A presenga do termalismo é garantida, mesmo em
campanhas mais gerais.”.

Desafios e Oportunidades no Mercado Global

Relativamente aos desafios, os entrevistados foram praticamente unanimes em
identificar a imagem envelhecida do termalismo como um dos principais dificultadores
a modernizacao do setor “O maior desafio é acabar com o estigma de que o termalismo
é s0 para idosos." (entrevistado n21). A associacdo das termas a um publico sénior é
vista como limitadora da diversificagdo da procura, sendo necessdrio, segundo os
entrevistados, reformular a narrativa e adaptar a oferta as novas geracoes. “A geragdo
millennial é um alvo porque tem outra mentalidade e estad disposta a investir em bem-
estar.” (entrevistado n24).

A internacionalizacdo representa de igual forma um desafio constante, sendo
apontada a dificuldade de atrair publicos estrangeiros, uma vez que existe uma escassez
de visibilidade internacional das termas portuguesas “Neste momento temos 95% dos
nossos utentes portugueses e queremos chegar a outras nacionalidades. Mas falta apoio
institucional.” (entrevistado n21). A sazonalidade e as dificuldades burocraticas foram
de igual forma referidas como desafios pelos entrevistados. No entanto, os
entrevistados apontam para oportunidades como a valorizacdo crescente do bem-estar
holistico e a procura exponencial por experiéncias auténticas e sustentaveis, uma
tendéncia que pode ser observada na criacdo da marca AQVA, que procura alargar o
valor do termalismo para além da experiéncia fisica no balneario.

Storytelling e Identidade Territorial

A construgdao de narrativas tem sido utilizada como ferramenta para reforgar a
ligagdo emocional com os turistas e promover a autenticidade dos destinos. Como
referiu um entrevistado: “O storytelling ajuda a criar ligagdo emocional com os turistas
e a dar vida ao produto.” (entrevistado n24). Vérios entrevistados referiram que a
criacdo de conteldos baseados na histdria local, nas tradicoes e em elementos culturais
distintivos. Estas narrativas sdo utilizadas em materiais promocionais, videos
institucionais e acdes de comunicacdo digital, contribuindo para uma maior coeréncia e

impacto na percec¢do do destino por parte do visitante.
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A campanha protagonizada pela cantora Marisa Liz, convida os portugueses a
desligarem-se da tecnologia e das rotinas aceleradas, promovendo as termas como
reflugios de bem-estar, natureza e reconexao interior. A presenca da cantora, segundo a
entrevista com o vice-presidente das Termas de Portugal “serviu para humanizar o
produto e trazer sentimento, facilitando o acesso emocional das pessoas a mensagem”
(entrevistado 4). Através de uma presenca significativa nas redes sociais, a campanha
recorreu a conteudos visuais imersivos, storytelling emocional e um passatempo que
oferecia experiéncias em diferentes espacos termais do pais.

O storytelling é usado da mesma forma no caso das termas das Caldas da Rainha,
como uma ferramenta que permite reforcar a identidade territorial recorrendo a vasta
historia local, segundo o administrador hospitalar das Termas das Caldas da Rainha tém
usado esta técnica para “envolver os parceiros, contar curiosidades que ndo estdo
acessiveis a maior parte dos residentes e dos nossos visitantes.”

No caso de Vizela, ndo se verifica a presenca de storytelling estruturado nas
plataformas digitais das termas ou da camara municipal. A auséncia de uma narrativa
clara representa um ponto critico a desenvolver, considerando o potencial histérico e
cultural da regido.

Co-criagdao de Experiéncias

Os entrevistados reconhecem a importancia da participacdo ativa dos turistas e
habitantes na criacdo da experiéncia termal. Foram mencionadas iniciativas como
programas personalizados de bem-estar, atividades em parceria com alojamentos locais
e eventos que envolvem a comunidade. O entrevistado n24 destaca: “O cliente deve
poder co construir o programa termal com base nas suas preferéncias.” Esta légica de
co-criagdo promove a valoriza¢ao do visitante como protagonista da sua experiéncia,
contribuindo assim para niveis mais elevados de satisfacdo e para o reforco do
envolvimento emocional com o destino.

Esta técnica esta visivelmente presente na campanha digital #Desligue, a
participacdo dos participantes no passatempo e nas partilhas nas redes sociais da sua
experiéncia representam uma forma eficaz de cocriacdo de conteudo organico.

Em Vizela, a analise netnografica ndo revelou indicios de praticas explicitas de co-

criacdo digital ou de incentivo a participacdo ativa dos turistas nas redes sociais, e
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quando perguntado ao entrevistado n23 se a regido ja tinha realizado alguma agao ou
campanha de cocriagdo este respondeu que nao.

Sustentabilidade e Marketing Territorial

A sustentabilidade surge como uma preocupacao transversal as estratégias de
marketing adotadas pelos destinos termais. Os entrevistados referiram a
implementacdo de praticas sustentaveis em varias dimensdes: ambiental (redu¢do de
consumos e pegada ecoldgica), econdmica (valorizacdo dos produtores locais) e cultural
(promogdo do patriménio). Um dos responsdveis afirmou: “Temos selos de
sustentabilidade e fazemos questdo de mostrar isso no marketing.” (entrevistado n21).
A marca AQVA é também comunicada como alinhada com valores de pureza e
naturalidade, enquanto a requalificagao das Caldas da Rainha foca-se na preservacgao do
patrimoénio como um ato de sustentabilidade cultural. A comunicacdo das praticas
sustentdveis € uma mais-valia na construgdo da imagem do territério e contribui para a
construcdo do futuro da regido.

Diferenciacdo e reposicionamento

Quanto a diferenciagao da oferta, é indicada uma tendéncia clara para integrar
servicos complementares que vao além dos tratamentos classicos. Os entrevistados
referiram a importancia de incluir experiéncias ligadas ao bem-estar holistico, como o
mindfulness, a meditacdo, os programas detox ou as caminhadas terapéuticas “O
termalismo ndo se limita a tratamentos fisicos, mas também envolve mindfulness, yoga,
natureza, experiéncias imersivas.” (entrevistado n22). A necessidade de diferenciacao
foi especialmente sentida pela marca AQVA uma vez que a marca nasceu da necessidade
de criar um produto que prolongasse a experiéncia termal para além da visita fisica as
termas, promovendo simultaneamente os beneficios da agua sulfurosa local e da
identidade da regido. A AQVA serve da mesma forma para reforcar a identidade da
regido, segundo o vice-presidente da Camara de S3o Pedro Do Sul, na entrevista
realizada ao mesmo, a marca “é fundamental porque ajuda-nos também a promover e
a dinamizar as nossas termas e sobretudo a qualidade das nossas aguas e os efeitos na
salde e no bem-estar das pessoas.” Segundo o entrevistado n2l1, esta iniciativa

representa “um posicionamento estratégico que junta saude, beleza, ciéncia e
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territério”, contribuindo ndo apenas para a notoriedade das termas, mas também para
a diversificacdo da atividade econémica local.

Ja para as Termas das Caldas da Rainha é criada uma necessidade de combater os
estigmas associados ao termalismo, reposicionar o produto e abandonar o modelo
classico do termalismo e focar num modelo mais moderno, holistico e centrado no bem-
estar, tal como afirmou o administrador das Termas das Caldas da Rainha, na entrevista
realizada ao mesmo “Ndo podemos vender sé dgua quente. Temos que vender bem-

“wau

estar, experiéncia, histéria.” e ““as termas deixaram de ter aquele conceito classico...
temos que vender bem-estar, experiéncia, histéria.”. Estas estratégias esperam
aumentar o publico-alvo e da mesma forma adaptar-se as novas tendéncias do turismo
de saude e bem-estar.

Promogao e comunicagao digital

A promocgdo digital revela-se um eixo transversal nas estratégias dos casos
analisados. As redes sociais sdo utilizadas de forma ativa pelas Termas de Sdo Pedro do
Sul, com destaque para conteldos relacionados com a marca AQVA e parcerias com
figuras publicas. A campanha #Desligue demonstrou a eficacia do marketing digital na
criacdo de campanhas virais com elevado impacto emocional.

A andlise netnografica das Termas das Caldas da Rainha evidenciou um esforgo
recente de transicdo digital, com uma presenca crescente e mais estruturada nas redes
sociais. Apesar deste progresso, o website institucional continua em fase de
reformulacdo, o que limita, por agora, a sua eficacia comunicacional. Como referido pelo
entrevistado responsavel pelas termas, “estd a decorrer neste momento um projeto de
alargamento da divulgacdo por redes sociais”, refletindo a aposta atual na comunicacao

digital enquanto ferramenta de valorizagao territorial.

4.4, Consideragoes Finais da Apresentac¢ao de Resultados

A analise dos dados, baseada nas entrevistas realizadas e na observacao
netnografica dos canais digitais das entidades estudadas, mostra que os destinos
termais em Portugal estdo a fazer esforcos para se reposicionarem num mercado

turistico cada vez mais exigente. Entre as estratégias mais utilizadas destacam-se a
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valorizacao da identidade local, o uso do storytelling, a co-criacdo de experiéncias e a
aposta na sustentabilidade.

Os quatro estudos de caso analisados demonstram que os recursos locais, como as
aguas termais e o patriménio histdrico, podem ser transformados em elementos fortes
de uma marca territorial diferenciadora. Casos como o da marca AQVA ou da campanha
#Desligue mostram como estas estratégias contribuem para atrair novos publicos e
reforcar a imagem dos destinos.

As entrevistas permitiram identificar boas praticas, mas também dificuldades, como
a falta de apoio institucional, a baixa visibilidade internacional e a dependéncia do
turismo nacional. Ja a andlise digital mostrou diferencas entre os destinos na forma
como comunicam online, o que reforga a importancia de melhorar a presenca digital

como parte da estratégia de marketing territorial.
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V CAPITULO- DISCUSSAO DE RESULTADOS

Apds a apresentacdo sistematica dos dados recolhidos, este capitulo propde-se a
discutir os resultados obtidos a luz da literatura cientifica e dos objetivos de investigacao
definidos. Pretende-se, assim, refletir criticamente sobre as percecdes dos agentes
locais envolvidos na gestdao do turismo termal em Portugal, confrontando as praticas
observadas com os conceitos de branding territorial, storytelling, co-criagdao e
sustentabilidade.

Esta discussdo é estruturada com base nas proposi¢cdes tedricas formuladas no
estudo, funcionando como ancoras interpretativas que orientam a andlise. A articulacdo
entre os dados empiricos e os referenciais tedéricos permite, por um lado, validar
conceitos discutidos na literatura e, por outro, gerar novos contributos sobre a aplicacdo

pratica do marketing de turismo termal em contextos territoriais especificos.

5.1. Branding territorial como ferramenta de construcao de identidade

Os dados recolhidos sugerem que as estratégias de branding territorial aplicadas ao
turismo termal tém vindo a evoluir para além da simples promocdo da oferta. Existe
hoje uma clara consciéncia de que construir uma marca vai muito além da criagdo de
um logdtipo ou slogan. Trata-se de um processo continuo de reforco da identidade do
territério, onde os atributos naturais, culturais e sociais sao utilizados para criar valor
simbdlico e emocional.

A marca AQVA, das Termas de Sao Pedro do Sul, € um exemplo deste processo,
sendo mais do que um produto dermocosméticos, a AQVA representa uma extensdo da
prépria experiéncia termal, projetando a regido como territério de saude, pureza e
inovacdo. Esta estratégia valida a Proposicao P1, que afirma que o branding territorial
contribui diretamente para a construcdo da identidade local e regional. Tal como
defendem Kavaratzis e Ashworth (2005), uma marca de territério eficaz é aquela que
traduz os valores e a esséncia do lugar, sendo co construida com os seus agentes e
enraizada nos seus recursos principais.

Também no caso das Termas das Caldas da Rainha, se observa uma tentativa clara

de reposicionar a marca termal em torno do seu patrimdnio histérico e cultural,
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reforcando assim a ligacao entre identidade local e a centralidade do termalismo na vida
da cidade, através de campanhas que valorizam o legado da rainha D. Leonor.

Em Vizela, apesar das termas serem privadas, os dados recolhidos apontam para a
existéncia de um significativo reconhecimento territorial, com impacto econémico e
identitdrio na cidade. Mesmo ndo estando fortemente promovidas pela camara
municipal, as termas constituem um ativo valorizado pela comunidade, surgindo
esporadicamente referenciadas em conteldos digitais e em plataformas locais como
simbolo do bem-estar e da tradicao.

5.2. O poder do storytelling como instrumento de diferenciagao

O storytelling destaca-se como uma pratica transversal as estratégias de marketing
identificadas, sendo apontado como essencial para criar conexdes emocionais com os
visitantes. Esta técnica de marketing emerge como um elemento-chave nas estratégias
de branding analisadas, particularmente na campanha #Desligue. Esta iniciativa
mobilizou uma narrativa emocional centrada na necessidade de “desligar” do stress
urbano e reconectar com o bem-estar, a natureza e o tempo pessoal. O recurso a figura
publica da Marisa Liz, a musica e a imagem como canais de comunica¢cdo emocional
revelou-se eficaz na criacdo de um vinculo com novos publicos, sobretudo urbanos e
mais jovens, que tradicionalmente n3o se reviam no turismo termal.

Estes dados sustentam a Proposicdo P2, que defende que o uso do storytelling
contribui para o reforgo da identidade territorial e do sentimento de pertenca, tanto
para visitantes como para comunidades locais. Ao dar voz as emocées e as histdrias que
ligam as pessoas ao territdrio, o storytelling atua como um catalisador de diferenciacao
e autenticidade.

Tal como defendem Smith e Puczkd (2014), a eficdcia do storytelling reside na
capacidade de dar significado ao lugar, através de histérias que ressoam com as
emocdes dos visitantes. Neste sentido, também a marca AQVA incorpora uma narrativa
prépria, ao integrar a tradicdo termal com a inovacao cientifica, criando uma ligacao
emocional entre o consumidor e o territério. Mesmo a recuperacao historica das Caldas
da Rainha envolve um tipo de narrativa implicita, onde o passado real e simbdlico é

mobilizado para afirmar o futuro do termalismo.
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5.3. Co-criagdao como reforgo da participagao territorial

A co-criagdo de experiéncias foi bastante realgada nas entrevistas como uma
estratégia em crescimento, embora ainda em desenvolvimento na maioria dos destinos.
Os gestores referiram algumas iniciativas em que os visitantes participam ativamente na
experiéncia, desde programas personalizados de bem-estar até a possibilidade de
envolvimento com produtores locais ou projetos culturais, tendo sido frequentemente
referida a importancia de adaptar as experiéncias as preferéncias dos visitantes:

Na campanha #Desligue, a co-criacdo manifestou-se através da participacdo dos
proprios visitantes, uma vez que estes partilharam os seus testemunhos e experiéncias
nas redes sociais, promovendo o destino de forma organica e natural. Esta dinamica
demonstra o potencial da co-criagdo para gerar envolvimento emocional e difusao
espontanea da marca.

No caso da linha AQVA, embora o produto seja fisico a marca promove uma
extensdo da experiéncia vivida nas termas, permitindo que o consumidor consiga levar
consigo parte da identidade do territério. Este tipo de ligacdo sensorial e emocional
aproxima-se do conceito de co-criacdo, uma vez que o consumidor participa
simbolicamente na narrativa territorial.

Estes exemplos confirmam a relevancia da Proposicao P3, que afirma que
estratégias baseadas em co-criacdo aumentam a satisfacdo dos turistas e fortalecem o

envolvimento com o territério (Sthapit et al., 2022).

5.4. Sustentabilidade como valor estratégico do branding

Ao longo das entrevistas a sustentabilidade foi apontada como um valor central nas
estratégias de branding analisadas. Os entrevistados destacaram a crescente
valorizacdo da certificacdo ambiental e a necessidade de comunicar esses aspetos aos
visitantes, revelando desta forma uma clara intencdo de associar as termas a valores
ecoldgicos e éticos.

A marca AQVA posiciona-se como um produto de bem-estar consciente, associado
a pureza da dgua a auséncia de quimicos agressivos, alinhando-se assim ao respeito pelo
ambiente. Nas Caldas da Rainha, o plano de requalificagcdo procurou seguir principios de

valorizacao patrimonial e integracdo urbana, promovendo uma regeneracao urbana
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sustentavel. Em Vizela, observa-se uma valorizagao da ligagdo ao ambiente natural,
reforcada por contelddos sobre trilhos e paisagens da regido partilhados nas redes
sociais.

Desta forma, os dados sustentam a Proposicdao P4, que destaca a relagao entre
inovacdo, praticas digitais e sustentabilidade como chave para a competitividade e

desenvolvimento equilibrado do setor (Montargot et al., 2021).

5.5. Oportunidades e ameagas no reposicionamento do setor termal

Através das entrevistas conseguimos notar um sentimento ambiguo entre o
entusiasmo pelas oportunidades que o termalismo oferece e a consciéncia das
dificuldades estruturais. Os entrevistados destacam a necessidade de investir na
internacionalizacdo, no refor¢co da presenca digital, na formacdo profissional e na
melhoria da mobilidade de acesso as termas.

Do mesmo modo, a marca AQVA mostra o potencial de diversificacdo econdmica
associada ao turismo termal, mas a sua expansdo depende de parcerias comerciais, de
redes de distribuicdo e da valorizacao cientifica das propriedades do produto. Ja para as
Caldas da Rainha é reforcada a ideia de que a reabilitacdo fisica e simbdlica do
patrimonio termal é um passo necessario, mas que exige continuidade, investimento e

envolvimento comunitdrio para ser sustentavel.

5.6. Outros temas emergentes

Para além das categorias principais, existem outras dimensdes que enriquecem o
estudo.

Um dos aspetos bastante salientados foi a integracao do termalismo com os ativos
gue o territério tem, os entrevistados destacaram a importancia de oferecer uma
experiéncia completa, que una o bem-estar que é proporcionado tanto pelas dguas
termais, como pela cultura local, passando assim pela gastronomia, patriménio e
paisagem que a regido tem para oferecer. Esta abordagem torna-se particularmente
evidente no plano de requalificacdo das Termas das Caldas da Rainha, onde se valoriza
o legado historico da Rainha D. Leonor e a regenera¢ao urbana, sendo estes fatores

chave para reaproximar as termas da vida da cidade e da populacdo. Em Vizela, a

65



integragdo do termalismo no discurso territorial revela-se mais timida, sendo o esforgo
de valorizagdo digital e promocional limitado principalmente as préprias Termas, com
pouca articulacdo estratégica com o municipio. Este exemplo reforca a necessidade de
integrar as unidades termais privadas numa visao partilhada de branding territorial,
promovendo sinergias entre o setor publico e privado para potenciar o impacto
economico, turistico e cultural.

Outro ponto de convergéncia entre as andlises é a necessidade de reposicionar o
termalismo para que possa fazer face aos novos padrdes de consumo e estilos de vida.
De forma unanime, os gestores demonstraram-se conscientes de que a imagem
tradicional das termas ja ndo corresponde as expectativas de turistas mais
contemporaneos. Este reposicionamento passa por adotar uma visdao mais holistica e
mais virada para o bem-estar, incluindo desta forma aspetos como o relaxamento,
prevencao da saude e experiéncias sensoriais. A criacdo da linha AQVA, pelas Termas de
S3do Pedro do Sul, é um exemplo claro dessa mudancga: uma marca de dermocosmética
que nao sé promove as propriedades Unicas das aguas termais como também
materializa e comunica os valores da regido de forma inovadora.

Através do novo posicionamento, ganha relevo a atracdo de um publico mais jovem
e exigente, como os millennial, que valorizam aspetos como a autenticidade,
experiéncias personalizadas e um estilo de vida mais saudavel. A campanha #Desligue é
um exemplo de como se pode comunicar eficazmente com estes segmentos, utilizando
ferramentas digitais e uma narrativa emocional para apresentar o turismo termal como
uma resposta moderna a problemas tanto mentais como fisicos.

E consensual que a digitalizacdo da comunicacdo tem vindo a transformar
positivamente o setor. A campanha digital #Desligue, demonstra como bom uso das
redes sociais e a promocdo de experiéncias imersivas podem romper com a imagem
ultrapassada das termas. Por outro lado, o plano de restruturacao das Termas de Caldas
da Rainha, tem também comecado a usar uma estratégia mais direcionada para a
promocdo das redes sociais. Mesmo em Vizela, ainda que de forma modesta, as redes
sociais das termas procuram marcar presenca digital com conteudos informativos e de

servico, revelando uma tentativa embriondria de adaptacdo as novas linguagens
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comunicacionais. Estas ag¢des revelam um esforco mais amplo para modernizar a

presenca das termas.

Por fim, destaca-se de igual forma a dimensado simbdélica do branding territorial, que
vai muito além da promocao de servigos. Em todos os casos analisados, percebe-se que
a construcdo de marca é também uma forma de valorizar o territério, dar voz a
comunidade local, preservar a heranca cultural e, ao mesmo tempo, abrir caminho para
novas formas de desenvolvimento mais sustentdveis e auténticas.

5.7. Consideragoes Finais

A discussdo dos resultados permite confirmar que as estratégias de branding e
marketing de destinos termais em Portugal estdo a evoluir no sentido da inovagao, da
diversificacdo e da valorizacdo da identidade. Os quatro estudos de caso analisados
demonstram abordagens distintas, mas complementares: a campanha #Desligue
promove o reposicionamento emocional das termas no imagindrio coletivo; a linha
AQVA traduz a extensao da experiéncia territorial num produto fisico; e a requalificacao
das Caldas da Rainha evidencia a recuperacao da identidade patrimonial como base para
a renovacao do destino, e Vizela ilustra a papel da iniciativa privada e da identidade
comunitdria na valorizacao do termalismo.

O sucesso das estratégias depende, no entanto, da sua coeréncia, continuidade e
capacidade de adaptacao as exigéncias dos novos publicos. A convergéncia entre a
tradicdo, a inovacdo e o envolvimento comunitdrio surge, assim, como o caminho para
consolidar o turismo termal como vetor de desenvolvimento regional sustentavel.

Estas iniciativas, aliadas as percec¢des dos entrevistados, sustentam as proposicoes
tedricas da investigacao e oferecem pistas importantes para a consolida¢ao do turismo
termal como um setor de desenvolvimento sustentdvel, competitivo e culturalmente

enraizado em Portugal.
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VI CAPITULO- CONCLUSOES
6.1 Conclusdes

A presente dissertagdo procurou compreender de que forma a utilizagdo do
marketing no contexto do turismo termal contribui para o fortalecimento do branding
territorial, promovendo ndo apenas a atratividade dos destinos, mas da mesma forma o
seu desenvolvimento sustentavel e a valorizagdo identitaria. Para tal, foi adotada uma
abordagem qualitativa, com base em quatro estudos de caso: Vizela, Sdo Pedro do Sul,
Termas das Caldas da Rainha e Associagdao das Termas de Portugal. Cada um foi
analisado de forma aprofundada através da conjugacao de entrevistas com responsaveis
institucionais e andlise netnografica dos seus canais de comunicagao digital, como
websites e redes sociais.

Os resultados desta investigacdo permitiram observar que o marketing de turismo
termal em Portugal estd a atravessar uma fase de transicdo, cada vez mais diferente do
modelo classico e centrado exclusivamente nos tratamentos médicos, os destinos
termais estdo a tentar progressivamente a tentar reposicionar-se como espagos de bem-
estar, onde sdo combinados fatores como salde, descanso, natureza, patrimdnio e
experiéncias imersivas. Esta mudanca esta extremamente ligada a adog¢do de estratégias
de branding territorial que procuram destacar a autenticidade dos recursos locais,
reforcar a identidade cultural das regides e responder as novas exigéncias dos
consumidores.

Verificou-se que um dos maiores desafios assumidos é a diferenciacao territorial,
mas torna-se também uma oportunidade estratégica para os destinos que desejam
afirmar-se num mercado turistico globalizado e competitivo. Os entrevistados
reconhecem ser essencial comunicar os elementos Unicos de cada regido, como a
gualidade da agua termal, a heranca histérica, o patrimdénio natural ou a gastronomia
local, de forma integrada e emocionalmente relevante.

Neste sentido, o storytelling revelou-se uma ferramenta eficaz para construir
narrativas de identidade que criam ligacdo emocional entre o visitante e o territério,
reforcando assim a percec¢do de autenticidade e de valor simbdlico do destino. Por sua
vez, a co-criacdo de experiéncias, ainda que aplicada de forma principiante em alguns

casos, e nao utilizada por outros, demonstrou potencial para aprofundar a participacdo
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do turista na vivéncia do lugar e contribuir para a fidelizagao do publico e o sentimento
de pertenga.

Outro eixo essencial identificado foi a incorporacao da sustentabilidade como valor
de marca, mais do que uma exigéncia ética ou legal, a sustentabilidade deve surgir como
um elemento diferenciador e de construcdo de confianca junto dos visitantes, da mesma
forma a comunicagdo de boas praticas ambientais e sociais, aliada a certificagdo de
qualidade, torna-se fundamental para projetar uma imagem moderna, consciente e
principalmente alinhada com as tendéncias globais do setor turistico.

E importante destacar que a transformagdo digital também estd a influenciar
positivamente a visibilidade dos destinos termais, as redes sociais, os sites institucionais
e as campanhas online estdo a permitir uma aproximag¢do mais eficaz a novos publicos,
nomeadamente geracdes mais jovens, urbanas e exigentes, reforcando o
posicionamento dos destinos termais como experiéncias holisticas, contemporaneas e
emocionalmente envolventes. No entanto, para que este movimento seja plenamente
eficaz, é fundamental que as préprias comunidades locais e as unidades termais
reconhecam e valorizem mais o seu papel no desenvolvimento territorial, investindo de
forma consistente na comunicacdo, inovacdo e promocao dos seus ativos Unicos.

Assim, esta investigacdo demonstra que o marketing de turismo termal
desempenha um papel crucial no fortalecimento do branding territorial, contribuindo
para reposicionar os destinos de forma mais auténtica, diferenciada e emocionalmente
envolvente. Mais do que uma ferramenta de promocéao, o branding territorial deve ser
entendido como uma estratégia integrada de valorizagdo identitaria, sustentabilidade e
desenvolvimento socioecondmico. Quando pensado de forma consistente e articulada
com os recursos e comunidades locais, o marketing de turismo termal revela-se um
motor de inovacdo, de reforco da coesdo regional e de criacdo de valor para os
territdrios.

6.2 Contributos e Implica¢Ges

A presente investigacdo contribui para um aprofundamento do conhecimento da
relacdo entre marketing turistico e construcao de identidade territorial, com especial
foco no contexto do turismo termal, um setor ainda pouco explorado academicamente.

Introduz, ainda, uma perspetiva contemporanea sobre a modernizacao do termalismo
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em Portugal, alinhada com tendéncias globais de bem-estar, consumo consciente e
turismo experiencial. Adicionalmente, apresenta uma sistematizacdo de praticas e
abordagens concretas que podem servir de base para futuras investigacbes e
comparagoes.

No plano tedrico, o estudo reforga a importancia de abordagens multidimensionais
ao branding territorial, que integram componentes emocionais, ambientais, histéricos e
participativos. As evidéncias recolhidas mostram que estratégias assentes em
storytelling e co-criacdo tém um impacto direto na percecdo de autenticidade dos
destinos e na fidelizagdao dos visitantes. Academicamente, o contributo principal reside
na sistematizacdo e articulacdo de conceitos como branding territorial, storytelling, co-
criacdo e sustentabilidade, especificamente aplicados ao contexto do termalismo em
Portugal.

Em termos de gestdo e politicas publicas, os dados analisados revelam vdrias
implicagOes praticas. Uma das conclusdes mais evidentes é a necessidade de fortalecer
a comunicacao institucional dos destinos. No caso das Termas das Caldas da Rainha, por
exemplo, o dificil acesso ao website da Camara Municipal compromete a visibilidade
espontanea do destino, recomendando-se, assim, uma reformulacdo digital mais
acessivel, moderna e alinhada com os valores identitarios do termalismo.

Outro aspeto crucial é a articulacdo entre entidades. A analise evidenciou que,
nalguns casos, a estratégia das autarquias e a gestao das unidades termais carecem de
coordenacdo. Propde-se, assim, o desenvolvimento de planos de a¢do conjuntos que
envolvam camaras municipais, estancias termais, operadores turisticos e associa¢des
locais, garantindo uma promoc¢do mais coerente e sinérgica dos territorios,
independentemente de a gestao ser publica ou privada.

A criacdo de campanhas direcionadas a novos publicos, como millennials ou
adeptos do slow tourism, é uma outra oportunidade clara. Investir na personalizacdo
das experiéncias, permite aos visitantes participar ativamente na sua construcao, seja
através da escolha de tratamentos ou da participacgdo com a cultura local, o que

representa um caminho estratégico para aumenta a ligacdo emocional aos destinos.
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A sustentabilidade emerge igualmente como um eixo central. A adogdo de praticas
sustentaveis, como certificagdes ambientais e promogdo de recursos locais, deve ser
acompanhada por uma comunicacdo transparente e integrada nas estratégias de
marketing, projetando as termas como destinos modernos e conscientes.

Finalmente, a valorizacdo das narrativas territoriais, como se observa nos exemplos
de S3o Pedro do Sul e das Caldas da Rainha, reforga, desta forma a autenticidade dos
destinos e a sua diferenciacdo num mercado cada vez mais saturado.

Em suma, este estudo mostra que a construcdo de marcas territoriais no setor
termal ndo pode ser encarada apenas como um exercicio de promogdo. Trata-se, antes,
de um processo integrado de valorizacdo territorial, onde marketing, inovacao,
sustentabilidade e envolvimento comunitdrio convergem para promover um
crescimento turistico mais equilibrado e duradouro.

Assim, espera-se que este estudo ndo soé contribua para a literatura cientifica, como
também forneca orientacdes Uteis para decisores, gestores publicos e operadores do
setor termal, que procurem alinhar as suas praticas com as novas tendéncias do turismo

consciente, experiencial e sustentdvel.

6.3 Limitagdes

Apesar dos contributos relevantes desta investigacdo, importa reconhecer algumas
limitacdes de natureza metodoldgica e cientifica que condicionam a amplitude e a
generalizagdo dos resultados.

Em primeiro lugar, a amostra limitada de entrevistas, uma entrevista para cada
caso, representa uma restricdo metodolégica significativa. Embora a intencao inicial
fosse recolher um nimero mais alargado de testemunhos por cada caso, verificaram-se
diversas dificuldades no processo de recrutamento dos participantes. A falta de
respostas a muitos dos contactos estabelecidos, a indisponibilidade de alguns gestores
termais e a resisténcia em partilhar informagdes concretas condicionaram fortemente o
numero de entrevistas realizadas e, por conseguinte, a diversidade de perspetivas
envolvidas no estudo.

Em segundo lugar, o recurso a uma abordagem qualitativa baseada em estudos de

caso confere riqueza e profundidade a analise, mas também gera limitacdes inerentes a
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transferibilidade dos resultados. Desta forma as conclusdes obtidas dizem respeito a
contextos muito especificos e ndo devem ser generalizadas a todos os destinos termais
em Portugal, dada a diversidade de modelos de gestao, perfis de visitantes e realidades
socioecondmicas.

Por fim, importa salientar que, apesar do esforco em articular os dados empiricos
com os contributos da literatura, a saturagdo tedrica pode ndo ter sido totalmente
atingida, justamente pelo numero limitado de entrevistados, no entanto esta limitagao
ndo invalida os resultados obtidos, mas sugere que futuras investigacbes deverdo
ampliar a amostra e incorporar novas metodologias para uma compreensdo mais

abrangente do fendmeno em estudo.

6.4 Sugestoes para investigacao futura

Com base nas limitacdes identificadas e nos resultados alcangados, propdem-se
varias direcoes para futuras investigacdes. Em primeiro lugar seria relevante alargar o
estudo a outros agentes do territério, tais como residentes, turista e técnicos de
comunicacao, para desta forma conseguir captar diferentes perspetivas sobre os efeitos
do marketing territorial. Além disso estudos comparativos entre diversas regides tanto
portuguesas como internacionais que se encontrem mais consolidadas, seriam
relevantes para identificar boas praticas e padrdes globais. Uma outra vertente que seria
interessante para a analise seria a jun¢do entre uma analise quantitativa da eficacia da
estratégia de branding, através de métodos de analise quantitativa, como inquéritos
aplicados a visitantes e residentes, métricas de engagement digital, ou analise
estatistica de indicadores de notoriedade e reputacdo territorial. Adicionalmente, seria
pertinente o desenvolvimento de estudos que explorem a perspetiva dos utilizadores
finais, os turistas, através de métodos qualitativos como grupos focais ou diarios de
viagem, permitindo uma compreensdao mais subjetiva e experiencial do impacto do
branding territorial. Por fim, a realizacdo de uma andlise longitudinal de campanhas e
de marcas termais ao longo do tempo, para que desta forma seja possivel entender a

evolucdo da percecao e dos efeitos concentrados das estratégias adotadas.
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6.5 Recomendagodes para Gestores de destinos termais e autarquias

Com base nos resultados obtidos, é possivel propor algumas recomendacdes
praticas que podem contribuir para melhorar a eficacia do marketing de turismo termal
e reforcar o branding territorial das regidoes analisadas.

Para as Termas e Entidades de Gestdo Termal, torna-se prioridade investir na
modernizacao dos websites institucionais, garantindo assim que estes sejam acessiveis,
responsivos, com informacado clara e completa, além de otimizados para motores de
busca (SEO). E igualmente recomendado que sejam adotadas estratégias de
comunicacao digital integradas, reforcando a presenca nas redes sociais com contetdos
regulares, visualmente apelativos e adaptados a diferentes publicos-alvo. A criagdo de
campanhas promocionais especificas para publicos mais jovens, como millennials e
geracdo Z, através de storytelling e formatos digitais interativos, pode contribuir
significativamente para rejuvenescimento da imagem do turismo termal. Além disso,
recomenda-se o investimento em estratégias de co-criacdo de experiéncias,
promovendo a colaboragao com produtores locais, eventos culturais e programas de
bem-estar personalizados, que reforcem a ligacdo entre os visitantes e o territério.
Paralelamente, a promog¢dao de produtos complementares, como linhas de
dermocosmética ou experiéncias sensoriais, permitird prolongar a ligagdo emocional
dos visitantes ao destino termal.

Relativamente as Autarquias e Entidades Publicas, uma das prioridades deve ser a
melhoria da integracdo entre camaras municipais e unidades termais privadas,
assegurando assim que o patrimonio termal seja valorizado de forma estratégica na
promogdo turistica regional. E igualmente fundamental o reforco do marketing
territorial integrado, utilizando o termalismo como ancora de desenvolvimento
sustentdvel, articulado com outras vertentes como a cultura, a natureza e a gastronomia
local. A nivel operacional, torna-se crucial apoiar a digitalizacdo das termas e promover
a formacdo em marketing digital, capacitando as equipas responsaveis pela gestdo para
a criacdo de conteudos mais eficazes e atrativos. Outra recomendacdo pratica é a
criacdo de rotas temadticas ou eventos associados ao termalismo, que integrem as
termas em circuitos turisticos regionais, potenciando assim o aumento do tempo médio

de estadia e o gasto dos visitantes.
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Estas recomendacdes pretendem apoiar a construcdo de marcas territoriais mais
fortes, sustentdveis e emocionalmente envolventes, contribuindo para o
reposicionamento competitivo dos destinos termais portugueses no contexto nacional

e internacional.
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VIII CAPITULO- ANEXOS

Anexo 1- Roteiro de Entrevista

Introdugdo e contexto

e Pode contar-nos um pouco sobre o seu papel na gestao do destino termal?

e Ha quanto tempo esta envolvido(a) no setor do turismo termal?

e Quais sdo, na sua opinido, os principais desafios que o destino enfrenta atualmente?

Tabela 9- Roteiro de Entrevista por Objetivo

Objetivos
Objetivo 1: Avaliar
como as estratégias de
marketing de turismo
termal influenciam a
criagcdo e a percegdo da
marca territorial nessas

regioes.

Objetivo 2:
Identificar os principais
fatores do marketing de

destinos termais que tém

implicagdes para a
sustentabilidade da
regido.

Objetivo 3: Explorar
as oportunidades e
ameagas que os destinos
termais enfrentam no

mercado global, a fim de

Dimensao

1. Estratégia de

Branding Territorial

2. Sustentabilidade

e Branding

3. Desafios e
Oportunidades no

Mercado Global

Questao

Q.1: Como o marketing de destinos
termais influéncia a construgao da identidade
das comunidades locais dessas regides
termais?

Q.2: Como estas estratégias destacam as
caracteristicas Unicas da regidao de turismo da
unidade termal que gere (ex.: dguas termais,

paisagens, cultura)?

Q.11: De que forma o marketing de
destinos termais pode ser utilizado para
promover a sustentabilidade ambiental e
cultural dessas regides?

Q.12: Como a identidade territorial pode
ser fortalecida através de praticas sustentaveis
no turismo termal?

Q.13: Na sua opinido, quais os fatores
mais importantes

para  garantir o

envolvimento a longo prazo entre as
comunidades locais e turistas termais?

Q.8: Quais sdo as principais barreiras dos
destinos termais que dificultam o sucesso das
estratégias de branding territorial?

Q.9: Que oportunidades podem ser
exploradas para aumentar a competitividade
da regido de turismo da unidade termal que

gere no mercado inserido?
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fortalecer as estratégias Q.10: A digitalizagdo e o marketing online
de branding territorial. tém um contributo positivo na promog¢do na
regido que gere?

Q.6: Ja foram implementadas iniciativas

Objetivo 4: Explorar de co-criagdo no destino termal? Pode dar
o processo da co-criagao exemplos? Como sdo feitas essas experiéncias
de experiéncias no para que respondam aos desafios de
turismo termal, saturacdo turistica e da gestdo ambiental?
4. Co-Criagao de
identificando os fatores Q.7: Que estratégias podem ser
Experiéncias
que garantem o] utilizadas para envolver ativamente turistas e
envolvimento ativo a comunidades locais na construcdo da
longo prazo, experiéncia do destino termal?

promovendo a satisfagao
do turista.
Q.3: Como o storytelling influencia a

construgdo da identidade territorial e o
Objetivo 5:
sentimento de pertenga das comunidades
Investigar o contributo
locais na regido de turismo da unidade termal
do storytelling na

que gere?
construgdo da
5. Storytelling e Q.4: Existem campanhas ou narrativas
identidade territorial e
Identidade Territorial especificas que ajudam a reforgar a identidade

no fortalecimento do
do destino termal? Quais foram os contributos
vinculo das comunidades
percebidos?
locais com os destinos
Q.5: Que elementos narrativos considera
termais.
mais eficazes na promoc¢do do destino (ex.:
histdria local, mitos, experiéncias de turistas)?

Fonte: Elaboragdo propria

Conclusdo
e Ha algo mais que gostaria de destacar sobre as estratégias de marketing ou branding
territorial no turismo termal?
e Quais sdo as suas expectativas para o futuro do turismo termal na regido?
Anexo 2
Tabela 10- Tabela de Codificacdao Entrevista n21

Trecho da
Cddigo Categoria Tema Principal Observagoes
Entrevista
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“0 storytelling

ajuda a criar
ligagdo emocional
com os turistas e
a dar vida ao

produto.”

“Temos selos de
sustentabilidade
e fazemos
questao de
isso no

mostrar

marketing.”

“O maior desafio
é acabar com o
estigma de que o
termalismo é soé

para idosos.”

Uso de

storytelling

Certificagdo e
diferenciacdo

sustentavel

Combate ao
estigma do

envelhecimento

Fonte: Elaboragdo propria

Anexo 3

Storytelling

Sustentabilidade
como valor de

marca

Rejuvenescimento

do publico-alvo

Tabela 11- Tabela de Codificagao Entrevista n22

Trecho da
Entrevista
“A ideia da
diferenciacdo é
mesmo o grande
desafio e a grande

oportunidade.”

Cédigo

Diferenciacao
como fator

estratégico

Categoria

Branding

Territorial

Criagdo de
identidade

territorial

Valorizagdo da
responsabilidade

ambiental

Renovagao da
imagem do

termalismo

Tema Principal

Posicionamento
competitivo das

termas

A narrativa surge
como uma
ferramenta para
reforcar o sentido
de lugar e criar
memorabilidade.

Estratégia moderna

para ligacdo
emocional com o
visitante.

A sustentabilidade é
apresentada como
parte da identidade
do destino e usada
como

de

argumento
confianga e
reputagao.
Reflete esforco
consciente em
reposicionar o
termalismo como
algo moderno,
atrativo e inclusivo
de

para publicos

todas as idades.

Observagoes

O entrevistado
mostra

consciéncia clara
da importancia
de destacar o

destino  termal
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“Nao podemos

vender sé agua
guente. Temos de
vender bem-estar,
experiéncia,

historia.”

“Tem que ser
também visto
numa perspetiva
populacional, da
comunidade local,
ouvindo todos os

parceiros”

“As termas
deixaram de ter
aquele  conceito
que antigamente
se tinha,que é o
termalismo
classico.”

“E, hoje em dia, as
pessoas escolhem
a marca nao so6

pela qualidade,

nao soé pelo prego,

Reposicionamento

do produto termal

Co-criagao

Termalismo

classico

Caracteristicas

sustentaveis

Reinvencgdo do

produto

Experiéncia

compartilhada

Rutura do

modelo classico

Sustentabilidade

como razdo de

diferenciagdo

Atualizagdo da
imagem do

termalismo

Experiéncia
compartilhada
com a populagao

e parceiros

Transi¢do do
modelo de termas
medicas para um
modelo holistico

de bem-estar

Valorizagdo da
responsabilidade

ambiental

com elementos
Unicos, face a
concorréncia.
Implica uma
visdo estratégica
a longo prazo.
Reconhece a
necessidade de
transformar a
imagem
tradicional  das
termas para algo
mais apelativo ao
publico moderno
e urbano.

O entrevistado
reconhece que

tem de existir

uma maior
preocupacgao
com quem

consome para

que possam
aceitar as
mudancgas

A aposta num
novo modelo
mais holistico
pode trazer uma
populagdo mais
diversificada

para as termas.
Reconhece que
os ideais
defendidos pela

marca sao

importantes para
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mas também pelas
suas
caracteristicas
sustentaveis e por
aquilo que a marca
defende
“Captar uma
clientela muito
especifica que
quer juntar o
termalismo, o
termalismo
terapéutico, o
termalismo do
bem-estar as
nossas praias, aos
Nnossos

conceitos, aos

NOSSOS museus

aqui na cidade”

Termalismo de

bem-estar

Fonte: Elaboragdo propria

Anexo 4

Oferta de
tratamentos

holisticos

Tabela 12- Tabela de Codificagao Entrevista n23

Trecho da

Entrevista

“As acoes
promocionais

incluem a oferta
termal e ajudam
a reforgar o
conhecimento do

publico sobre a

regidao.”

Cddigo

Promocgdo da

oferta integrada

Categoria

(subtema)

Divulgacdo e

comunicagao

a escolha

publico.

do

O entrevistado

demonstra a
importancia de
investir no
mercado
Mistura das holistico e de
caracteristicas da = aproveitar as
cidade com o caracteristicas da
tratamento cidade.
Observagbes /
Tema Principal Notas do
Pesquisador
O termalismo ¢é
comunicado de
forma transversal,
Visibilidade do promovido em

termalismo no

conjunto com outros

destino produtos turisticos
da regido, numa
légica de

complementaridade.
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“No Municipio de
Vizela esta
implementada

uma

de

estratégia

desenvolvimento
turistico assente
num Plano
Municipal do
Turismo.”

HA

sustentabilidade

deve ser
promovida

através do
marketing, para

sensibilizar todos
os agentes do
turismo.”
“As acoes
promocionais e
comunicacionais
do destino Vizela
sdo na sua
maioria
abrangentes, ou
seja, incluem os
diferentes
produtos
turisticos
existentes em
Vizela”
“As principais
barreiras sdo a
falta de
planeamento,

estratégias mal

Planeamento Gestdo Coordenacgdo da

estratégico local territorial oferta turistica

Consciencializagcdo

Comunicagdo da  Sustentabilidade

ambiental e
sustentabilidade territorial
cultural
Inclusdo Identidade
Branding

transversal do integrada do
turistico local

termalismo destino

Obstaculos LimitacOes a
Barreiras
estruturais ao implementacao
institucionais

desenvolvimento de estratégias

Reforga a existéncia
de uma visdo
estratégica formal e
estruturada, com
metas integradas
para o crescimento
turistico do

territorio.

O marketing ndo é so
promogao =
também educa. Esta
visdo mostra um uso
ético e formativo da
comunicagao,

sensibilizando

publicos internos e
externos.
Reflete que o
termalismo faz parte
da identidade
territorial, no

entanto geralmente

ndio é o foco
exclusivo da
campanha.

(0] entrevistado
mostra

conhecimento critico
sobre as falhas

comuns que limitam
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fundamentadas e
dificuldade de

financiamento.”

Fonte: Elaboragdo propria

Anexo 5

Tabela 13- Tabela de Codificagao Entrevista n24

Trecho da
Entrevista

“As termas tém que
ser comunicadas

como centros de

saude e bem-estar

para todos.”
“Nao podemos
ficar presos ao
termalismo

classico, temos que

evoluir para o
wellness.”
“A geragao

millennial é um
alvo porque tem
outra mentalidade
e esta disposta a
investir em bem-
estar.”

“O cliente deve
poder co construir

o programa termal

Categoria
Cédigo Tema Principal
(subtema)
Divulgacdo Sustentabilidade = Acessibilidade e
em massa estratégica comunicagao

Rutura com o ' Inovagao no Transi¢dao do

modelo produto termal modelo  médico

classico para o modelo
holistico

Aposta numa Segmentagdo de Atragdo de

nova geragao mercado publicos
emergentes

Cocriagdo da Personalizagdo e Experiéncia feitaa

experiéncia envolvimento medida

o sucesso das

estratégias turisticas.

Aponta lacunas
recorrentes em
politicas publicas
locais.

Observagbes / Notas

do Pesquisador

Defende uma
comunicagao mais
inclusiva e
abrangente, para
alcangar diversos

publicos, ndo apenas

nichos.

0] entrevistado
propde a
reformulacdo da
esséncia do

termalismo,
tornando-o mais
apelativo e relevante.
Demonstra atengao a
novas tendéncias e
perfis de turistas mais

exigentes e

conscientes.

A cocriagdo é usada
como estratégia para

aumentar o
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com base nas suas
preferéncias.”
“A  cidade tem
muito para

oferecer. Devemos

integrar os seus
ativos na
experiéncia
termal.”

“Temos que
mostrar que as
termas  também
respondem aos

desafios modernos

como o stress e o

burnout.”
“Nao basta
oferecer lazer. E

preciso criar um
impacto positivo no

bem-estar.”

Integracao
do territorio
na

experiéncia

Enfrentar
desafios

modernos

Termalismo
como
solugdo de
saude

integral

Fonte: Elaboragdo propria

Anexo 6

estar mental

Turismo Enriquecimento
integrado da experiéncia
Saude e bem- Atualizagdo da

proposta de valor

Tendéncia de Integracao de
wellness bem-estar e
turismo

Tabela 14- Tabela de Codificagao da Andlise Netnografica

Tema Principal

Storytelling e

Identidade

Cadigos

Narrativa
historica,

valorizacao local

Auséncia de

narrativa

Estudo de
Observagao
Caso
Forte presenga da
Rainha D. Leonor nas Caldas da
publicagcdes sobre as Rainha
Caldas da Rainha
Auséncia de
storytelling Vizela
estruturado nas

envolvimento e o

valor percebido.

Valoriza o
envolvimento da
cultura local,
gastronomia e
patrimdnio como

parte da experiéncia
termal.
Reflete uma
reinterpretacao do
termalismo como
resposta as exigéncias
da vida
contemporanea
(stress, urbanismo).

O entrevistado amplia

a ideia de turismo

para incluir sadde
emocional e
equilibrio, muito
alinhado com o

conceito de wellness.

Interpretagao

Reforgo da
identidade
territorial através
da memoria
histérica
Falta de
valorizagdo da

identidade local
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Promogdo Digital

e Comunicagao

Sustentabilidade

Integragao com o

Territorio

Modernizagao e

Inovagao

Atividade regular

nas redes,

marketing visual

Publicagdes
institucionais

pouco regulares

Sustentabilidade
como eixo de

comunicagao

LigagOes a
parceiros locais,
sugestoes

turisticas

Design visual

atualizado

Falta de

atualizacao

redes sociais e site
das termas
Presengca ativa no
Instagram da AQVA
com foco nos
produtos e no bem-
estar

Termas das Caldas
com presencga digital

intermitente; site

institucional com
pouca informacdo
funcional

AQVA comunica uso
consciente dos
recursos naturais e
posicionamento eco-
friendly

Termas de Sao Pedro

do Sul apresentam
sugestdes de
alojamento e

atragOes da regido
Imagem grafica
atrativa da campanha
#Desligue e das redes
da AQVA

Site da Camara dificil
de encontrar e sem
ligacdo clara as

termas

S&o Pedro do

Sul

Caldas da

Rainha

Sao Pedro do

Sul

S3do Pedro do

Sul

Associagao
Termas de
Portugal, Sao

Pedro do Sul

Caldas da

Rainha

Estratégia focada
em valor
emocional e
diferencia¢do da

marca

Estado
embrionario da
comunicagao

digital

Sustentabilidade
como fator de

diferenciagdo

Conexao com os
ativos locais
promove a
experiéncia

integrada

Inovagdo na forma
e no conteudo da

comunicagao

Barreiras digitais
ao acesso e
promogao do

destino

Fonte: Elaboragdo propria, com base na observagdo direta dos canais digitais entre margo e abril de 2025.
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