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RESUMO ANALITICO

A Eurocidade Chaves-Verin tem vindo a assumir um papel determinante no
processo de desenvolvimento turistico de uma regiao de baixa densidade populacional,
com especial enfoque na valorizacdo da dgua enquanto recurso turistico estratégico para
0 desenho e criacdo de produtos turisticos complementares, na perspetiva de
valorizacao de recursos endogenos e dinamizacao da regido.

A presente dissertacao tem como objetivo a andlise do processo de gestao de um
destino turistico de fronteira. Como objetivos especificos, visou a andlise do
posicionamento no mercado, do produto turistico Saude e Bem-Estar, em particular na
regido da Eurocidade Chaves-Verin (ECV), o contributo do turismo para o
desenvolvimento local da Eurocidade Chaves-Verin, e aimportancia da sustentabilidade
no desenvolvimento do setor do turismo. Numa abordagem mais alargada foi ainda
discutido em que perspetiva um destino de fronteira pode potenciar turisticamente a
regido em que esta inserido.

Os destinos turisticos devem identificar os seus elementos diferenciadores e
perspetivar a melhor forma de os tornar competitivos e distintivos na sua comunicacao.
Com essa finalidade, o presente estudo apresenta um enquadramento teorico dos
principais recursos, atrativos e produtos turisticos do territorio, atributos do destino,
visdo, imagem e marca. Foi identificada a importancia do envolvimento dos stakeholders
na gestao de um destino turistico e aimportancia de promover uma imagem comum. Foi
ainda utilizada a ferramenta de Integracao, no processo de Planeamento Turistico, dos
10 A’s dos Destinos Turisticos de Morrison (2013) e o Sistema Europeu de Indicadores de
Turismo (CE).

A metodologia selecionada, e que mais se enquadra na andlise pretendida, foi a
metodologia qualitativa. Realizaram-se entrevistas semiestruturadas aos gestores do
destino de Espanha e de Portugal, na Eurocidade, bem como aos empresdrios hoteleiros
e turisticos dos dois lados da fronteira. Os resultados evidenciaram a presenca de vdrias
entidades publicas e do setor privado envolvidos no desenvolvimento turistico da regiao
e promocao do destino, com base no produto-lider “turismo termal”. Evidenciaram ainda
a intencdo de integracdo da promocao conjunta do territorio, a proposta de um

Agrupamento Europeu de Cooperacao Territorial Eurorregional Alto Tamega-Ourense, e



a estratégia de gestdo permanente dos efeitos do setor turistico tendo por base a
sustentabilidade sociocultural e ambiental do territorio.

Em termos de contributo, este estudo pretende destacar a importancia das
estratégias de gestao de um destino turistico, afirmar as potencialidades desta regiao
como destino de saude e bem-estar, e evidenciar a importancia da sustentabilidade no
desenvolvimento dos destinos turisticos, a nivel social, ambiental e econdmico, numa

perspetiva de competitividade acrescida entre destinos.

Palavras-chave: Turismo de Fronteira; Turismo de Saude e Bem-Estar; Turismo

Sustentdvel Gestao de Destinos; Eurocidade Chaves Verin.



ABSTRACT

The Eurocity Chaves-Verin has been assuming a decisive role in the tourism
development process of a region of low population density, with special focus on the
valorisation of water as a strategic tourism resource for the design and creation of
complementary tourism products, in the perspective of the valorisation of endogenous
resources and the dynamization of the region.

This dissertation aims to analyse the management process of a border tourist
destination. As specific objectives, it aimed the analysis of the market positioning, the
tourism product Health and Wellness, particularly in the region of Eurocity Chaves-Verin
(ECV), the contribution of tourism to the local development of Eurocity Chaves-Verin,
and the importance of sustainability in the development of the tourism sector. In a
broader approach was also discussed, in which perspective a border destination can
enhance tourism in the region in which it is inserted.

Tourist destinations should identify their differentiating elements and envisage
the best way to make them competitive and distinctive in their communication. To this
end, this study presents a theoretical framework of the main resources, attractions and
tourism products of the territory, attributes of the destination, vision, image, and brand.
It was identified the importance of stakeholder involvement in the management of a
tourist destination, and the importance of promoting a common image. It was also used
the tool of Integration, in the process of Tourist Planning, of the 10 A's of Tourism
Destinations proposed by Morrison (2013) and the European System of Tourism
Indicators (EC).

The methodology selected, and that most fits the intended analysis, was the
qualitative methodology. Semi-structured interviews were carried out with destination
managers from Spain and Portugal at Eurocity, as well as with hotel and tourism
entrepreneurs on both sides of the border. The results showed the presence of several
public entities and the private sector, involved in the tourism development of the region
and promotion of the destination, based on the leading product "thermal tourism", the
intention to integrate the joint promotion of the territory, and the proposal of a European

Grouping of Territorial Cooperation Alto Tamega-Ourense, and the strategy of



permanent management of the effects of the tourism sector based on socio-cultural and
environmental sustainability of the territory.

In terms of contribution, this study aims to highlight the importance of the
management strategies of a tourist destination, to affirm the potential of this region as a
health and well-being destination, and to highlight the importance of sustainability in
the development of tourist destinations, at a social, environmental, and economic level,

in a perspective of increased competitiveness between destinations.

Keywords: Border Tourism; Health and Wellness Tourism; Sustainable Tourism;

Destination Management; Eurocity Chaves-Verin.



SUMARIO

fndice Geral

AGRADECIMENTOS ottt sesss s s bbb 4
RESUMO ANALITICO tetteerteeeeeeseessieeessssssssssssssssssesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses s ssonee 5
ABSTRACT ettt bbb 88t 7
LISEA (1€ FIGUTAS ettt sttt s st nen 12
LISTA (@ GIATICOS weerreereereeieeireeeie ettt 12
LISTA A0 QQUAATOS ettt ettt sttt s st sssas st as s s s ssassssassssassssassssassssasssassssassnsaonn 12
LISTA Q@ STGLAS ottt bbb 14
O = INETOAUGAO ottt st 15
CAPITULO UM — ReVISAO A€ LILETATUTA .evvvvvvvveeeeeeeeeseeesesscmssessseesseeeeeesssssssssssssssssesesesessssssssssssssssssssseeeeesssss 21
1 O TUTISTIIO ¢ttt ittt bbbt 21
L1 - AEvolucao da DefiniCa0 de TUTISINIO ciuucuueeueeeeeereieseeeeieeere e seseesseisseisseeesesesssesssesssesssessesssesssesssssans 21
1.2 = O TUTISINO €M POTTUZAL ..cevieriiiinieiireieiiiscireieieisete ittt sse st sineen 27
1.2.1 = Os Produtos TuriSticos €m POTTUZAL.......ocueveeeueereereieieciecie et sssesaeees 29
1.3 = O Turismo N0 NOTLE de POTTUZAL ....c.ueuueeerreeeeeiriireieiieeiseieietiseiseee et sesssesse e sse s saees 32
1.3.1 = Os Produtos Turisticos N0 NoOrte de POTTUZAL ... 32
1.3.2 - Enquadramento da oferta de turismo termal nos planos estratégicos para o Norte de
POTTUGAL € GALIZA ettt e 34
L4 - O Turismo de SaQUAe € BEMI-ESTAT ...ttt sssesse e ssesssessessessssssessessees 38
L4T = O TEITNALISIIIO oottt ssses bbbt 39
L.4.2 = O TUTISINO MEAICO cuveurerirreieiiireieieeiseireieeiseiseie et 39
1.4.3 = O Turismo de SAUde € BEM-ESTAT ... sseessesesseessessesaeeans 40
L.4.4 = O TUTIST A€ BOIM-ESTAT . cuueuietieerieeireieiiiiseiseietiseieeesssessese s sssesse st sss st sssessessesssesnes 41
1.4.5 — Atividades do TuriSmo de BemM-ESTaT........cureirinireeesereeeseeseiesieeeseiesseessessesenane 43
1.4.6 — Teoria dos SiStemMas A€ HAZETTY ...ttt sseessesse e sseessesesaenne 44
1.5 = OS PIan0S BiO-SAUAAVEIS ...ueuueureeeeieiereireieeireiseteseeiseise e sssesse e sseessese s sssesse s sssessessessssssessessesssssnees 46
1.6 = O TUriSIMO GASITONOIMICO cuuvueeeereriereesrieeeeseesseiseeeeseeasesse s sssesse e ssessse s s ssses s sssesse s saessse s s ssessnees 50
L7 = O TUTISIMO SUSTEINTAVEL..eriieiireieeeieiireiieiseieete ettt st 55
L.7.1 - Desenvolvimento SUSTENTAVEL. ...t ese e saeeen 57
1.7.2 = TUTISIMO SUSTENTAVE] ..ottt ssses et 58

1.7.3 - Os impactos do turismo na Sustentabilidade. ... 59



1.7.4 - A Participacdo da Comunidade no Desenvolvimento do Turismo Sustentavel........... 63

1.8 = Covid-19 = O novo coronavirus (SARS-COV=-2) ...cucmreirmrrersnnsesisssesssssssssssssssssssssssssssssnsens 65
CAPITULO DOIS - O Turismo na Eurocidade Chaves-Verim ... eeeeeeeeeeessssssssssmmsoseseeeeee 68
2.1 - Os Produtos Turisticos da Eurocidade Chaves-VeriN. ... 71
2.2 = O DESTNO TUTTSTICO turtrtueereeeeeseeneeiecireseseesseesseisseee i s s s ss s bbb ss s 74
2.2.1 - Os Atributos de um Destino TuriStico de SUCESSO .....wrwrerereererrerireerinerieeriserieriereenens 74
2.2.2 - Almagem, a Marca e o Posicionamento de um DeStiN0 .....coeeeeerererrererenriresesesessienes 79
2.3 - A EUrOCiAade CRAVES-VEITN oottt ss e ssse st 83
2.3.1 - A EUroCidade € @ FTONTEITA et ese s e s siees 89
2.3.2 - Recursos Turisticos da Eurocidade ChaveS-VeriN ... eeceereeersersneriesenens 90
2.3.2.1 = O Patrimonio HiStOTICO € CULTUTAL ....uvuueereieeeiecireeireieiseie et esse e sssesssesanees 94
2.3.2.2 = O PAtrimoOnio GASIIONOIMICO ...uueuurumeereeeeeeseesseiseeiseeeeceesssesssesssesssesssesesssesssesssessesssesssssessaees 95
2.3.2.3 = O PatriMONIO TEIMAL ..ottt ss e 97
2.4 - A Eurocidade da Agua: CRaVeS-VeTTN ..........ooceooeooooeeccccceeeeeeeeeesesesssssssssssssssssseeeseessssssssssssssssseseeee 99
2.4.1 - AS 4gUAS MINETAIS TATUTAIS .veueveervreereceeeiseeseiseeeseeeesese s sssesssesssess st ssse s sssssssss s s sssesane 100
2.5 = O TUIISMO A€ FTONTCITA .euvuueeeeeeieceeiereireieiseiseeeese ettt ssse st ssses e saeesnees 101
2.5.1 - A ambiguidade na Defini¢ao de FIONTRITA oo iseeiaeees 101
2.5.2 = A Cooperagao TranSITONTEITICA ... et se e 102
2.5.3 = TUTISINO A€ FTOMLITA .ueuieeeeetrieiieireireeeeiiseieieeiseieee et ssses et sseesees 106

2.5.4 - O plano Estratégico de a¢ao para o desenvolvimento e promocao do turismo de

fronteira ESPanna-POrTUZAL ... ssseesesssssenns 108
CAPITULO TRES - Enquadramento Empirico MetodoIOGICO ..vvrrrrvioeeeeeessscceeeresessssceeeeeeessssnne 112
3.1 - DeSenho da INVESTIGAGAO ... vttt beeen 112
3.2 - Questoes de INVestigacan € ODJELIVOS. ..t sesssessessessesssesessssssessessessnes 113
3.3 - Instrumentos de RecOlNa de DATOS ... ssseseseees 114
3.4 - ENtrevista SeMICSIIUTUTAUA ....veeeeeeeeeereereeeeieeeseire ettt sseessessessesssessesse s sessessessesssessessesssssnes 115
3.5 - Sistema Europeu de Indicadores de TUTISIMO ... sssessseeeeesesssenes 117
3.6 - Categorias Integrativas das ENIEVISTAS ... sseesseesesesesssesssesssesssessessenes 118
CAPITULO QUATRO - ANALISE A€ RESUIAAOS wovsvvvvrreeerrsseerssseessssseesssssessssssssssssssssssssssssssssssssseessees 121
4.1 - TranSCriCa0 daS ENITEVISTAS ..vuuruueereeeeeeeesreesseisseeseesseeseeseessesssesssesssessesssesssesssesssesssessssssssssesssessssssssas 121
4.1.1 - Entrevistas realizadas as Entidades Gestoras d0o DeStino ........cocvereereeneeeneceneeereenseenenns 121
4.1.2 - Entrevistas realizadas as Entidades Empresarias N0 DeStino ........coeereereeneesceneens 143

4.2 - Andlise de Resultados as entrevistas a partir das Categorias Integrativas.........ocveeneeen. 152



4.2.1 - Sintese da Evidéncia das Entrevistas nas Categorias Principais as Entidades Gestoras

(O DIESTITIO ettt 162
4.2.2 - Sintese da Evidéncia das Entrevistas nas Categorias Principais as Entidades
EIMIPTESATIAIS evuvevreeeeercieireireiseieeie ettt ebsessessese s bbbt bbb bbbt sessesesaesncs 168
CAPITULO CINCO = CONCLUSAO cvrttevreeemrreserresssssssssssssssssssssssssessssesssssasssssssssesssssasssssssssesessssseees 171
5.1 - Conclusoes do Estudo TeOrico € EMPITICO .o iseisseiseesesssesasesssesssessseseees 171
5.1.1 - Posicionamento d0 DESTINO ... ssse s ssssssessesssesssessssssseenns 171
5.1.2 = SUSEENTADIIIAAAC .. ettt 175
5.1.3 = SAUAE € BEIM-ESTAT w.eeieeiiceieiiieisie ettt 179
5.1.4 = Conclusao DeSINO FTONTEITA ..uvuueueeeeeereeeeieeieeireciseeeseiseiseeeeeessse s s ssssssessse s sssesans 182
5.2 - Situacdo Atual do Turismo em Plena Pandemia......c.oeeeceeeneceneeenecneeneiseiecineceseeseeseeseeeees 184
5.3 = LIMItaACOES O ESTUAD ueuuierieieeeeneieciecire ittt ssse st ss e ssse e saes 185
5.4 - Propostas para ESTUAOS FULUTOS ...t ssse s s sssesssesssssnees 185
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .oooseeeeeeeeseeeceeeeesesseseeeeeessssssssseseessssssssseseesssssssssssssessssesssseessssssnes 187
ANEXOS ettt ettt s bs bRk 194
Anexo 1 - Guido da Entrevista realizada as Entidades Gestoras do Destino (Portugués)......... 194

Anexo 2 - Guido da Entrevista realizada as Entidades Empresariais no Destino (Portugués)197
Anexo 3 - Guido da Entrevista realizada as Entidades Gestoras do Destino (Castelhano).....199

Anexo 4 - Guido da Entrevista realizada as Entidades Empresariais no Destino (Castelhano)



Lista de Figuras

Figura 1 - Modelo de Sistema Turistico de Leiper (2004) .....rverrevemmeeeennsessssssssssssssssssssessssssenssss 24
Figura 2 - Sistema do turismo e as influéncias externas segundo Gunn (2002).......ccceeeeerveeerrrrerrnns 25
Figura 3 - Sistema do turismo segundo Manente e Minghetti (2006) .......ccoowvveermrrrvermmrreermmrreesenesesnnnns 27
Figura 4 - Dominios do Turismo de Saude € BEM-ESTAT .....coc.ovrerneeneeireeneieeieeireeireeiseesseessessseeeseees 44
Figura 5 - A abordagem da teoria de sistemas de Hagerty apresentada num contexto de turismo.
....................................................................................................................................................................................... 45
Figura 6 - Evoluc@o de 9 de marco para 13 de MATCO ... eeeeeeeeeeeeeeeeireeireesseesseiseseseseseesssesssesssessesenees 66
Figura 7 -24 de marco € 6 de abTil (OMS) ... ssiesssssesssssesssssssssssssssssssssssssssssssssesssssseness 66
Figura 8 - Mapa da Eurocidade ChaveS-VeTiN ... nneeiscineiesseiseesessesisessessesssessesessessns 69
Figura 9 - Reposicionamento do Destino Eurocidade da Agua Chaves-Verin. ... 72
Figura 10 - Os 10 A’s dos Destinos TUriStiCOS A€ SUCESSO ....uuvuueeeureeneemeeerirreeeeieeireiesseeisessessessseesessenaes 77
Figura 11 - O Sistema de Marketing de DeStiN0 (DMS) .....owvvreverreesnsessensesssssssssssssssessssssessssssenssss 80
Figura 12 - Modelo PRICE para Marketing de Destinos (MorTison, 2010)........ccoweevemmervesnsesesenens 80
Figura 13 - Modelo PIB: Positioning — Image - Branding ... 82
Figura 14 -Inter-relacdo entre Posicionamento, Imagem € Branding..........ooceeeereereesereeneeeceneerennes 83
Figura 15 - Produtos Dominantes do destino Turistico Chaves-Verin - Procura e Oferta.
LIDETato €t @l (2020) oot sssesssss s sss st 92
Figura 16 - Processo de Organizacdao da Governanca Turistica de um Destino Turistico ............ 104
Figura 17 - Territorio abrangido pelo projeto "0058 DESTINO FRONTEIRA 6 E"....ccovuvevvevieneenenn. 109
Figura 18 - LOZO "DESTNO FTONMERITA" ....cuueeeeeieieireireireeeeieireisetseiseistieeetsesetsetsesseasesese et sessessesssaessesesssssssnes 110
Figura 19 - Caso de sucesso enunciado no Plano Estratégico de acdo para o desenvolvimento e
promocao do turismo de fronteira ESpanha-POrtugal..........coeeecneneeneeneeseeeeseeeseceseeeseessesssesesenees 111

Lista de Graficos

Grafico 1 - Industria de Fontes Termais €M 2017 ... sesissssssssssssssssssssssssssssessssssssssssessns 39
Gréfico 2 - Motivo da Visita a Eurocidade Chaves-Verin (%)......co.ooereererreesersereresssieesssesesssessssennns 70
Grafico 3 - Duragao da Estada (NUMET0 de NOTEES) .. rivrvverreeeererisesessssssssssssssssesssssessssssessssssssssssnns 70
Grafico 4 - Grau de Satisfacao com 0 DeStiN0: CRAVES ... seeseees 71
Grafico 5 - Grau de Satisfacdo com 0 DeSNO: VETTIN ... sesesssessseseees 71

Lista de Quadros

Quadro 1 - Evolucdo dos Conceitos de TUTISIIIO .. cuueeeeeeeneeieeieeeresiseisseisseeeeese e s sssesssesssesesssesssesssesnns 22
Quadro 2 - Divisdo do Sistema de Mil € MOITISON (2009) ... eeeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeeseseeeeeseeseeeseseeseesesesenes 25
Quadro 3 - Ligacoes do Sistema de Mil € Morrison (2009)........evreveereeeeeseesessesesessseesesesesssessssennns 26
QUAATO 4 — 5 EIXOS ESITATEGICOS ovuuvuririeieeeersieiesessssesessesess s ssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassens 30
Quadro 5 - Metas de SUSTENTADIAAUE c....vveeeee ettt sttt 30
QUAAIO 6 = 10 ALIVOS ESITALEGICOS c.uuvvrrvrrrerrerriereiesseseiessessss s sesssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssens 30
Quadro 7 - As Grandes Tendéncias INTEIMACIONAIS ...t tee e ses e seesen 31
Quadro 8 - Elementos Diferenciadores e Qualificadores no Norte de Portugal.........cccccceveeveevennnnee 33
Quadro 9 - Recursos turisticos primdrios mais relevantes na Regiao do Norte de Portugal

(TUriSMO A€ POTTUZAL 2014) .ooueveeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeseseeessessveses s ssssss s saes s s sasenens 34

Quadro 10 - Atributos Fundamentais Na GaliZa......ieeeeeeeeeeee et sssssssssasaes 37



Quadro 11 = ESPACOS BIO-SAUAAVEIS ...t sseisseisssisessse s s sssesssesse s ssssssnesnns 48

Quadro 12 - Diretrizes para um Planeamento SUSTENTAVEL .......cuoververneerrireiesensireiesesesssesessesssssssenens 56
Quadro 13 - Objetivos do TUTriSIMO SUSTENTAVEL....wuieieereeeeeieiieeireeiseiiseieieeee e iseesesssesssesasesas 58
Quadro 14 - Enfoques sobre a planificagao estratégica do turismo. Pereiro (2019). coo...coeevevernnnnes 63
Quadro 15 - Produtos Turisticos Principais da Eurocidade Chaves-Verin........rernsinennn 69
Quadro 16 - Atributos dos 10 A’s e as suas areas de INTEGraCao .......oweerereeeeerneeererereesseessensseeseeenees 77
Quadro 17 - 5 A’s adicionais de MOTTISOTL (2013) cuueueeeeeeeeeeeeeeeeeeseeseeeeeeeseseeeeeeseseesesesseseesesesseseesessensseeseenes 79
Quadro 18 - Itens a incluir na andlise de perfil (MOITiSON, 2013) oovuuevveeeeveeereeeereeneeeeereeee e 81
Quadro 19 - Os recursos turistiCcos da EUTOCIAAAE ...ttt sesssae 90
Quadro 20 - Matriz de Complementaridade sobre os produtos dominantes na regiao da
Eurocidade, LIDETato €. Al (2020) e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeseeseseseseesseseseesseesesseseseeseasesssseseessssesessaseasesesanes 93
Quadro 21 - Patrimoénio GastronOmiCo €1 CHAVES ...t eee et sessessesssessesssases 95
Quadro 22 - Patrimonio Gastronomico €1 VEITI ... nans 95
Quadro 23 - Patrimonio Termal da Eurocidade ChavesS-VeriN ... e 97
Quadro 24 - Nascentes HidTOMUINETAIS. c..cviieeeeeeeeeceeeeeeeeeeresesesesesesesesesesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssans 99
Quadro 25 - Caraterfsticas, funcoes e comercializacao da AGUAS .......oooovvooeececocooeeveeeeereeeeesssssscesnnee 100
Quadro 26 - Objetivos Gerais € ESPECIIICOS ..t sssssssss s ssessss s sssssesssnsens 114
Quadro 27 - Categorias Integrativas das ENTIEVISTAS. ...ocvrrrirrereneieinisississessessessssssssssssssssssssssssas 118
Quadro 28 - Entrevistas Realizadas as entidades gestoras do deStino.......c.oeeeerererereereseeeserrrennenns 119
Quadro 29 - Entrevistas Realizadas as empresas N0 deSTINO cuuvrverrrrrereerenenenisieissessessessesssssssnens 120
Quadro 30 - Sintese da Evidéncia das Entrevistas nas Categorias Principais as Entidades
GESTOTAS (L0 DESTINO vttt ettt et s e ae s s st be st bbbt ebasbesasbebassenasbenansnans 162

Quadro 31 - Sintese da Evidéncia das Entrevistas nas Categorias Principais as Entidades
EIMIPTESATIALS coveereeeueineieiretreieeietieie ettt sttt ses sttt ettt bbbt bbbt 168



Lista de Siglas

AECT - Agrupamento Europeu de Cooperacao Territorial
CE - Comissao Europeia

CEE - Comunidade Econdmica Europeia

CIMAT - Comunidade Intermunicipal do Alto Tamega

EA - Eixo Atlantico

ECV - Eurocidade Chaves-Verin

INE - Instituto Nacional de Estatistica

OMT - Organizacao Mundial do Turismo

PNUMA - Programa Ambiental das Na¢des Unidas
POCTEP- Programa de Cooperacao Espanha-Portugal

SRI - Stanford Research Institute

UE - Uniao Europeia

UNEP - Programa das Nacoes Unidas para o Meio Ambiente
UNESCO - Organizacao das Nacoes Unidas para a Educacao, a Ciéncia e a Cultura
UNWTO - United Nations World Tourism Organization
UTAD - Universidade de Trds-os-Montes e Alto Douro
WCED - Sustainable Development Knowledge Platform
WTTC - World Travel and Tourism Council



0 - Introducao
Introducao ao Estudo

Esta dissertacdo tem como finalidade estudar o posicionamento no mercado, do produto
turistico Saude e Bem-Estar, em particular na regiao da Eurocidade Chaves-Verin (ECV),
reconhecendo o contributo do turismo para o desenvolvimento da regido. Numa
primeira fase identifica os seus recursos territoriais para posteriormente averiguar se
estes sdo percebidos no destino, quer pelos turistas, quer pelos operadores turisticos.
Posteriormente, € discutida a problemadtica da investigacdo, definindo a questao central,

que permitird identificar os objetivos gerais e especificos.

A estrutura deste trabalho encontra-se, em todas as suas vertentes, definida do geral para
o particular. Comeca por enquadrar o Turismo em Portugal apresentando-o como
atividade econdmica de interesse nacional. De seguida, carateriza o Turismo no Norte de
Portugal, com o objetivo de definir as linhas de atuacdo e melhor enquadrar o destino
turistico em estudo para de seguida analisar o destino em si — A Eurocidade Chaves-

Verin, onde se expoe a oferta termal para o Norte de Portugal e a Galiza.

No Capitulo 1, abordam-se as tematicas do Turismo em Portugal, no Norte de Portugal,
Turismo Saude e Bem-estar, com particular énfase nos Planos Bio Sauddveis, o Turismo
Gastronomico, o Turismo Sustentdvel, e termina com uma pequena abordagem a
situacao pandémica vivida em contemporaneidade com o desenvolvimento da presente
investigacdo, provocada pelo novo coronavirus, com relevante impacto no setor do

Turismo.

No ambito do Capitulo 2, desenvolve-se o estudo teorico sobre os Destinos Turisticos,
nomeadamente temas como os atributos, a Imagem, a Marca e o Posicionamento do
Destino. Carateriza-se a ECV referindo os seus recursos turisticos de Patrimonio
Historico e Cultural, Natural, Gastronomico e Termal, e apresenta-se a Eurocidade da
Agua. E ainda apresentada uma revisio da literatura sobre Turismo de Fronteira, com

destaque para a cooperacao transfronteirica.

No Capitulo 3, desenvolve-se o Enquadramento Empirico Metodologico, através do
desenho da investigacdo, e apresentacdo das questdes de investigacao que se pretendem
ver respondidas no final deste estudo. Descreve-se o Instrumento de Recolha de Dados,
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uma entrevista semiestruturada, expondo-se ainda as Categorias Integrativas das

Entrevistas.
No que se refere ao destino turistico em estudo, serdo analisados:

» A capacidade do destino em promover toda a regido.

» Alinteracdo existente entre os diversos profissionais/agentes do destino.

= Perceber a importancia da sustentabilidade do turismo na regido.

=  Osimpactos positivos/negativos que o desenvolvimento do turismo pode trazer
a Eurocidade Chaves-Verin.

= Apotencialidade do destino em se posicionar como destino de saude e bem-estar.

= Acriacdo dos planos bio sauddveis como elemento diferenciador do destino.

O Capitulo 4 exp0e a Andlise de Resultados. Esta inicia com uma andlise as entrevistas a
partir das categorias integrativas e sintese das evidéncias das entrevistas nas Categorias

Integrativas.

No capitulo 5 apresenta-se a Conclusdo do estudo teorico e empirico dividido em trés
pontos: Posicionamento do Destino, Sustentabilidade e Saude e Bem-Estar. Este capitulo
responde as questdes de partida, aos objetivos propostos, apresenta as Limitacoes do

Estudo e as Propostas para Estudos Futuros.
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Enquadramento do Tema

O turismo é um dos setores economicos mais importantes. As atividades de lazer
existentes e o seu efeito economicamente multiplicador pode originar direta e
indiretamente uma ativacdo em muitos subsetores que fazem dele um meio ideal de
desenvolvimento dos territorios. Com um papel determinante no desenvolvimento das
sociedades, o Turismo ¢ uma fonte de rendimento para quem presta servi¢cos para
atender as necessidades dos turistas enquanto estes viajam. A medida que as
necessidades das pessoas aumentam, aumenta igualmente a obrigacdo de produzir e
oferecer mais e variados bens e servicos, aumentando a producdo, o investimento e o

rendimento.

O turismo ndo € o unico motor de desenvolvimento do interior norte de Portugal. Este
setor de atividade apresenta um grande potencial para diversificar e multiplicar os
beneficios economicos da regido, desde que articulado com outras atividades
economicas. O turismo ndo ¢ uma panaceia, mas estrategicamente potenciado, pode
trazer inumeros beneficios sociais, culturais, ambientais e econémicos para Trds-os-
Montes (Pereiro, 2019), onde o territério é o principal atrativo turistico (Beni, 2007) de
um destino, tendo 0 a regido em estudo, inumeros recursos endogenos capazes de 0
fomentar, isoladamente, ou numa perspetiva de complementaridade. Poderiamos
afirmar que o espaco rural passa a elaborar novas producdes (paisagem, ruralidade,
tranquilidade, raizes, identificacoes, patrimonio cultural e natural) para a sua reproducio

socioecondmica (Pereiro, 2018).

Como industria, o turismo ¢ uma das maiores do mundo, tendo nos ultimos anos,
crescido muito rapidamente, e € frequentemente considerada como uma industria sem
chaminés, ou por outras palavras, € vista como uma industria ambientalmente amigavel.
No entanto, o turismo €é também considerado um inimigo da cultura e do meio ambiente.
Afeta culturas intocadas, causando os efeitos da erosio do valor cultural e,
frequentemente, utiliza culturas puras para o beneficio proprio dos turistas. Apesar dos
seus impactos ambientais, sociais e culturais negativos, é praticamente impossivel
menosprezar o turismo, pois este, estd tdo proximo da psique humana que nao podemos
imaginar a vida humana sem ele (o turismo) (Shedenov, Litvishko, Kazbekov,

Suyunchaliyeva, & Kazbekova, 2019).
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O Turismo como setor economico tem-se apresentado como um fator chave para o
desenvolvimento regional. Em particular, o turismo de saude e bem-estar é referido
como um dos produtos estratégicos para Portugal, e tem vindo a registar um crescimento
anual considerdvel na Europa, entre os 7% a 8% desde o ano 2000, valores que se
perspetivam um pouco superiores até 2020 (Turismo de Portugal, 2013). No plano de
acao Turismo 2020, a Regido Norte é apontada como um dos destinos termais (Turismo
de Portugal, 2015b). Em Portugal, segundo os ultimos dados disponiveis da Direcio Geral
de Energia e Geologia (2015), verifica-se que entre 2005 e 2014 se registou um aumento
de 21% da procura, apesar de algumas variacdes ao longo da ultima década. A oferta
nacional deste tipo de turismo, € em grande parte associada as estancias termais que tém
vindo a ser alvo de novos investimentos por parte dos seus promotores, adequando

assim, 0s seus servicos as necessidades dos clientes atuais.

O Turismo de bem-estar ¢ uma tendéncia crescente no setor, com inumeras
oportunidades de desenvolvimento de produtos. Cada vez mais, as pessoas concentram-
se no seu proprio bem-estar e preferem escolhas de vida sauddveis, valorizando a
perspetiva da sustentabilidade do destino. O turismo de bem-estar ¢ direcionado para
pessoas que estdo dispostas a viajar, investir em si mesmas, tém tempo de lazer e sao
pro-ativas em relacio a sua saude, numa perspetiva holistica (Goncalves & Brandaio,
2017).

Na drea territorial de Chaves-Verin existe a maior concentracdo de nascentes de dguas
termais e mineromedicinais da Europa, recursos que constituem uma fonte de
oportunidades para receber a classificacdo de Destino Turistico Termal e para
desenvolver uma drea de exceléncia turistica centrada na saude e no bem-estar.! Em
conjunto com este importante recurso territorial pretende-se desenvolver uma oferta
atrativa para o cliente baseada numa forte componente de promoc¢do da saude e bem-
estar para o corpo e para a mente, tendo surgido recentemente a proposta de criacao dos

planos bio saudaveis, focados numa alimentacdo sauddvel.

Atualmente, vivencia-se uma maior preocupac¢ao com o meio ambiente, iniciando-se nas

escolas a sensibilizacdo para a sustentabilidade, de forma a contribuir para uma geracao

! Verin Chaves Vidago. Rota Termal e da Agua.
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com maior responsabilidade ambiental. Muitos sdo os fatores sociais que influenciam a
sensibilizacdo ambiental, nomeadamente as dificuldades ambientais sofridas pela

populacao.

Embora o turismo de massas seja predominante, surgem novos segmentos relacionados
com a cultura, ambiente, educacio e satide (Bejinaru & Cozorici, 2016), e a potencialidade
do turismo sustentdvel é enorme. Segundo Porter (2008) a criacio de imagens e o
desenvolvimento de produtos turisticos exclusivos sdo importantes para criar vantagem

competitiva para as empresas e 0s destinos.

Os objetivos do presente trabalho sdo analisar o potencial turistico de um destino de
fronteira, que se quer posicionar no mercado como um destino de Turismo de Saude e
Bem-estar, dinamizando todos os seus recursos naturais, sem esquecer o equilibrio

social, economico e ambiental dos residentes, agentes economicos e turistas.

Pretende-se desenvolver propostas para aumentar o turismo de fronteira,
concretamente na Eurocidade Chaves-Verin, com a missao de o setor turistico promover

o desenvolvimento sustentdvel nessa drea geografica.

As dreas que apresentam um fluxo consistente de visitantes, exigem aprofundar as
percecoes e avaliacOes da procura turistica, com o objetivo de estabelecer melhorias na
oferta turistica fronteirica (Moral-Cuadra, Orgaz-Aglera, & Cafnero-Morales, 2019). O
desenvolvimento das Regioes Transfronteiri¢as ¢ visto como uma oportunidade para o
desenvolvimento do seu territorio, devendo contemplar uma grande diversidade de
perspetivas e dimensodes, nomeadamente de sustentabilidade economica, social e

ambiental.

Nos ultimos anos, a cooperacao entre nacdes tornou-se uma questao critica para o
desenvolvimento sustentdvel de cidades vizinhas em dreas de fronteira. Nesse sentido, a
abordagem de politicas e de um planeamento comum sustentdvel sdo uma realidade
crescente, particularmente nos territérios europeus (Kurowska-Pysz, Castanho, &
Loures, 2018).

A cooperacio, enquadrada no Agrupamento Europeu de Cooperacao Territorial (AECT)

Eurocidade Chaves-Verin, existe desde 2007, sendo jd conhecidas vdrias acoes conjuntas
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como a partilha de um cartao de cidadao que da acesso a piscinas, bibliotecas, eventos,
formacoes ou concursos, bem como uma sede, uma agenda cultural, instalacoes
desportivas e recreativas, transporte gratuito entre as duas localidades e atividades

conjuntas.

Em outubro de 2015, o projeto Eurocidade Chaves-Verin foi premiado pela visao
estratégica, ganhando o Oscar da Comissdo Europeia como o melhor projeto - O Projeto
de cooperacdo transfronteirica entre Chaves e Verin. As razoes identificadas para a
criacdo deste projeto sdo a proximidade, a afinidade historica, oportunidades de
desenvolvimento econémico, evitar duplicacdo de equipamentos e custos e a aplicacao
pratica do principio da politica de integracao europeia. A Agenda Estratégica da ECV
criou trés objetivos principais: O Cartdo de Eurocidadao, Desenvolvimento Sustentdvel
e Dinamismo Econdmico. Em termos de objetivos especificos € possivel destacar a

promocao de acdes transfronteiricas (Liberato, Alén, Bua, Liberato, 2020).

No entanto, um novo ciclo foi iniciado a partir de 1 de janeiro de 2020, com a saida do
Eixo Atlantico. A ECV pretende encontrar novas parcerias, sobretudo a nivel europeu,

por forma a reforcar a sua relacao transfronteirica.

“Lsta decisdo é a tavor da Eurocidade, no sentido de podermos desenhar novos caminhos
de cooperacdo com outras instituicoes que possaim aportar outras vantagens’

Presidente da Eurocidade e da Camara de Chaves.

Para o presidente do municipio espanhol de Verin, ¢ necessario redefinir os objetivos
estratégicos. "Nos dias de hoje as necessidades sdo a nivel demogrdtfico, de

comunicagoes, energia ou meio ambiente”.
“O futuro do turismo é uma responsabilidade partilhada”

(Dominguez et al. 2018).
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CAPITULO UM - Revisio de Literatura

1- O Turismo

1.1 - A Evolucdo da Defini¢ao de Turismo

O presente estudo inicia com uma abordagem a definicdo de Turismo, que conduzird a
conceitos e teorias fundamentais para definicao de linhas estratégicas e orientadoras do

estudo em andlise.

Existem diversas definicoes de turismo, e dada a abrangéncia desta atividade ndo € facil
contemplar numa definicdo a agregacdo das vdrias dimensoes, pois 0 turismo tem
impactos num territorio, e a0 mesmo tempo depende desse mesmo territorio, nas
vertentes sociais, culturais, patrimoniais, ambientais e economicas. Por outro lado, o
turismo como atividade estd também em evolucao, dai a necessidade de acompanhar e
analisar a diversidade de defini¢des, pois estas tornam-se cada vez mais abrangentes,
capazes de refletir cada vez melhor o turismo como um sistema integrado de varias

dimensoes.

“O Turismo é uma atividade que estd em constante evolugao, abrange um
alargado conjunto de ofertas e produtos de distinta natureza, envolve uma
diversidade de agentes economicos e 0S seus impactos lazem-se sentir

transversalmente por toda a economia”(Guerra, 2016).

O turismo pode ser entendido em diferentes perspetivas: a perspetiva da oferta, da
procura, e de uma visdo sistémica. Até perto do final do século passado, Turismo foi quase
sempre definido pelo lado da procura (Costa, 2005), tendo surgido as primeiras
defini¢cdes sem inclusao das viagens do turismo interno, sem ter em conta as viagens por
motivos profissionais ou enfocando a complexidade do setor do turismo apenas nas

areas de destino.

Posteriormente, comecam a aparecer as definicoes contemplando o lado da oferta, sendo
que Costa (2005), considera que existe uma forte tendéncia incentivada pela OMT, no

sentido de que o turismo passe a ser perspetivado pelo lado da oferta, tendo como
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finalidade fazer com que seja conhecido qual o valor e peso reais do turismo em termos

de atividade econdmica.

Smith (1998) foi o primeiro a apresentar uma defini¢io técnica do lado da oferta. No
entanto, muitos estudiosos consideram que definir Turismo pelo lado da procura e da
oferta continua a ndo ser suficiente, e sdo vdrios os autores que propoem uma abordagem
sistémica para compreender a natureza relacional, dindmica e complexa do turismo

(Guerra, 2016).

Baseado em Guerra (2016), o quadro 1 apresenta uma nocao da evolucio do conceito de
Turismo. Desde 1910, que com algumas limitacoes o conceito de turismo foi evoluindo,
permitindo que a detecdo dessas limitacoes fossem ajudando a tornar o conceito cada
vez mais abrangente, uma vez que se trata efetivamente de um conceito que abrange

muitas dreas do saber, tais como a economia, a geografia, a sociologia e a antropologia.

Quadro 1 - Evolucio dos Conceitos de Turismo

Autor(es)/Ano Definicdo

Lado da Procura

“A soma total das operagoes, principalmente de natureza economica, que
estdo diretamente relacionadas com a entrada, estada e movimento de
estrangeiros dentro de um determinado pais, cidade ou regido”

Hermann Von Schullard
(1910)

“Turista é um individuo que passa um periodo de tempo de pelo menos 24

Liga das Nagdes (1537) horas num pais diferente do da sua residéncia”

“Turismo € o conjunto de relagoes e trocas de experiéncias originadas pela
Walter Hunziker e Kurt  deslocagido e permanéncia de pessoas fora do seu local habitual de
Krapf (1942) residéncia, desde que tais deslocagoes nio sejam utilizadas para o exercicio
de uma atividade lucrativa principal, permanente ou tempordria”

O turismo engloba trés sistemas, a drea geradora (regido de origem dos
turistas que representam a procura), a drea recetora (regifio de destino) e a

Leiper (1979) drea de transito. Segundo este autor, a principal questdo do turismo centra-
se no estudo deste sistema recetor, onde pontificam os impactos do turismo,
tais como, 0s subsistemas ambientais, sociais, culturais e politicos.

O turismo ¢ um movimento tempordrio de pessoas para destinos fora dos
seus locais habituais de trabalho e de residéncia, as atividades desenvolvidas

Mathieson e Wall (1582) durante a sua estada nos destinos, e as facilidades criadas para atender as

suas necessidades.

O turismo estd na relacdo, e no impacto que se estabelece, entre os modelos
Murphy (1985) ITISMO €514 N TElAGA0, € NO IMPACLo g . ’

sociais e civilizacionais dos turistas e das comunidades recetoras.

“O turismo compreende as atividades desenvolvidas por pessoas ao longo
OMT das viagens e estadas em locais situados fora do seu ambiente habitual por
(1991) um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, para fins recreativos, de

negocios e outros”

“O turismo é o conjunto de atividades praticadas pelos individuos durante as
OMT e UNSTAT (1994) % P P

suas viagens e permanéncia em locais situados fora do seu ambiente
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Autor(es)/Ano

Definicio

habitual, por um periodo continuo que ndo ultrapasse um ano, por motivos
de lazer, negdcios e outros motivos ndo relacionados com o exercicio de uma
atividade remunerada no lugar visitado”

Lado da Oferta

Smith (1988)

“0 agregado de todos os negocios que diretamente providenciam produtos
ou servigos que possibilitam as atividades de negocios, lazer ou outras de
individuos fora do seu ambiente habitual”

Murphy (1995)

Corrobora com Smith (1988), “a oferta do turismo é altamente fragmentada,
com diversos tipos de negocios e muitos niveis de industrializacdo, tendo
todos eles a tinalidade de contribuir para a satistacdo do visitante”

Goeldner, Ritchie e
MclIntosh, (2002)

“O turismo é um campo de estudo multidisciplinar e de que é necessdrio o
contributo de vdrias dreas para revelar todas as suas dimensoes, cada
investigador acaba por definir o fendmeno da forma mais conveniente para
o seu estudo”

Visdo Sistémica

Malta (1996)

“O turismo é, intrinsecamente, sistémico e interdependente, o que faz
pressupor uma articulagdo de duas perspetivas: uma perspetiva dindmica e
uma perspetiva territorialmente integrada e integradora”

“O turismo é um fendmeno interdisciplinar, evidenciando que todos os seus

Niel Leiper (2004) elementos estdo relacionados e interagem entre eles e com o ambiente
externo”

Gunn e Var (2002) Relacionam a procura com a oferta e com as interferéncias externas.

Mill e Morrison (2009) Relamor}a 0 Destmo, 0 Marke.zt%r{g, a Pro.cura, a Viagem, o Pro@uto Turistico, a
Promocdo da Viagem, a Aquisicio da Viagem e a Forma da Viagem.

%%%%I)Ite € ghetti Envolve todos os stakeholders nas diferentes dimensoes.

Fonte: Guerra (2016), Adaptado

A generalidade dos investigadores considera o turismo como um fenémeno

interdisciplinar, dinamico, relacionando e envolvendo vdrios elementos, quer do destino

em si, quer das dreas em transito. Na visdo sistémica do Turismo, e na perspetiva de

Leiper (2004), os elementos que integram este sistema sio as dreas geradoras de turismo

oS turistas, as dreas de transito, as dreas recetoras de turismo e a industria turistica. Os

referidos elementos encontram-se conectados a nivel funcional e espacial, ainda em

contextos mais alargados formados pelos ambientes fisicos, culturais, sociais,

econdmicos, politicos e tecnoldgicos (Guerra, 2016). As dreas recetoras de turistas sio a

peca mais relevante do sistema turistico, por decorrerem nestas dreas os impactos do

turismo. Neste sentido, torna-se muito importante o seu planeamento e gestao

sustentavel do setor. Em virtude da competitividade entre destinos, estes devem inovar
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e criar produtos e experiéncias, por forma a garantir mais valor ao longo da estadia do

turista no destino (Guerra, 2016).

Figura 1 - Modelo de Sistema Turistico de Leiper (2004)

Ambientes externos: fisicos, culturais, sociais,
econdmicos, politicos e tecnoldgicos

Turistas

. | de Chegada e "

Areas Partida Estadia Areas
Geradoras Hlee Recetoras
de Turistas Turistas Turistas de Turistas

de Volta

Industria Turistica

Fonte: Guerra, (2016)

J4 0 modelo sistémico de Gunn e Var (2002), apresenta o lado da procura e da oferta
relacionado com os vdrios elementos das duas componentes, assim como as influéncias
externas ao sistema. Na perspetiva de Gunn e Var (2002), para satisfazer as necessidades
da procura, os destinos deverdo ser capazes de se desenvolver e criar 0s servicos
adequados. Na andlise a procura, € considerado o interesse e capacidade dos turistas para
viajar. No entanto, ¢ dada maior énfase a oferta, que, segundo os autores, deve ajustar as
vdrias componentes, como as atracoes, 0s transportes, 0s servicos, a informacdo e a
promoc¢ao, mutuamente entre si, compensando o0 sistema, sempre que se observe
alteracdo numa das componentes. No que se refere a oferta, esta deve ser
convenientemente planeada, criada e gerida, como o polo de atracdo e de estimulo no
processo de decisdo de escolha dos destinos turisticos. Existem, adicionalmente, fatores
externos que influenciam a forma de evoluc¢ao do turismo, devendo ser considerados,
numa perspetiva de planeamento do destino, como 0s recursos naturais, recursos
culturais, empreendedores, recursos financeiros, competicao, comunidade, politicas

governamentais, e organizacio e lideranca (Guerra, 2016).
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Figura 2 - Sistema do turismo e as influéncias externas segundo Gunn (2002)
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Fonte: Adaptado de (Gunn & Var, 2002) em Guerra, (2016)

Ainda, o modelo de Mill e Morrison (2009), apresenta quatro elementos principais: o

destino, o marketing, a procura e a viagem. E apresentada uma perspetiva integradora,

como estabelecimento de uma forte relacdo de interdependéncia entre os diversos

agentes que atuam no turismo. Cada uma destas partes influencia, direta ou

indiretamente, cada uma das outras (Guerra, 2016). O quadro 2, baseado em Guerra

(2016) explica o sistema de Mil e Morrison (2009) dividido em quatro partes, o Destino, o

Marketing, a Procura e a Viagem.

Quadro 2 - Divisdo do Sistema de Mil e Morrison (2009)

Destino .

fluxo de turistas e para os impactos gerados por estas alteracoes.
=  Osdestinos sdo compostos pelas atracdes, servicos, infraestruturas, alojamentos,
restauracio, transportes e eventos, orientados por politicas e planos ligados ao

Os destinos devem estimular o turismo e estar preparados para um aumento do

turismo.
Marketing = Tornar os destinos atrativos e adquirirem uma imagem positiva de modo a
influenciar a escolha dos destinos.
= O sucesso do marketing depende muito da promocio e da escolha dos canais de
distribuicdo recorrendo-se, hoje, ndo s aos intermedidrios tradicionais como
também as novas tecnologias de informacdo, como a internet.
Procura =  Descreve o processo de tomada de decisdo. Considera importante analisar-se o
comportamento do consumidor.
=  As pessoas resolvem viajar se dispuserem de meios financeiros, de tempo, de
disponibilidade em termos familiares e se julgarem que a viagem ird satisfazer as
suas necessidades e interesses.
Viagem = Carateristicas da viagem (segmentos, fluxos, modo de transporte).

Fonte: Elaboracio propria, baseado em Guerra (2016)

Guerra (2016) refere ainda que este modelo de sistema turistico contempla igualmente

quatro grandes ligacoes: o produto turistico, a promocdo da viagem, a aquisicdo da

viagem e a forma da viagem, como observado no Quadro 3.
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Quadro 3 - Ligacdes do Sistema de Mil e Morrison (2009)

Ligacdo do destino (parte 1) ao marketing

(parte 2) e vice-versa =  Assegura o Produto Turfstico.

Ligacdo entre o marketing (parte 2) e a . Assegura a promocdo da viagem, da imagem
procura (parte 3) e vice-versa. do destino e da distribuicao.

Aligacio entre a procura (parte 3) e a

viagem (parte 4), = Assegura a compra da viagem.

Aligacio entre a viagem (parte 4) e 0 . Assegura a forma que a viagem assume e as
destino (parte 1) suas carateristicas particulares.

Fonte: Elaboracio propria, baseado em Guerra (2016)

O modelo de abordagem sistémica de Manente e Minghetti (2006) destaca a importancia
da interacao entre os diferentes stakeholdersno destino e o efeito que a competitividade
poderd originar. Neste modelo, € analisado o posicionamento dos produtos turisticos
criados pelos destinos, suportados pelas carateristicas dos recursos turisticos e pela
forma como esses recursos sao planeados, desenvolvidos e organizados. E valorizada a
criacao de produtos e experiéncias turisticas adequadas as exigéncias e expectativas dos
varios segmentos de mercado, assim como a importancia da imagem gerada pelo
destino. E avaliada a forma como esta influencia as percecoes que os segmentos de
mercado tém sobre 0s mesmos e sobre a sua escolha, nomeadamente a formacao de uma
imagem unica, positiva e coerente com o conjunto de produtos turisticos de que dispoe,
ajustados aos varios segmentos de mercado, com influéncia nas suas motivacoes,

envolvimentos e atitudes (Guerra, 2016).
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Figura 3 - Sistema do turismo segundo Manente e Minghetti (2006)
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Fonte: Adaptado de (Manente & Minghetti, 2006) em Guerra (2016)

A complexidade do setor do turismo compreende elementos integrados a planear,
compreender e valorizar. A comparacdo analitica dos sistemas de turismo assegura uma
visdo integrada e holistica do setor e dos destinos, por forma a melhor integrar e debater

a temadtica da presente investigacao.

1.2 - O Turismo em Portugal

E, 0 Melhor Destino Turistico do Mundo (World’s Leading Destination) da edicio de 2019
dos World Travel Awards vai para... Portugal, que se vé assim eleito pela terceira vez
consecutiva no dia 28 de novembro de 2019 em Oma, continuando a afirmar Portugal

como um destino turistico de exceléncia reconhecido internacionalmente.

Em 2019, estima-se que o numero de chegadas a Portugal de turistas ndo residentes
tenha atingido 24,6 milhoes, correspondendo a um crescimento de 7,9% face ao ano
anterior, superior ao verificado em 2018 (+7,5%), e o Produto Interno Bruto (PIB)
aumentou 2,2% em volume (+2,6% em 2018) e 3,9% em termos nominais (+4,3% em 2018)

tendo atingido 212,3 mil milhdes de euros (INE, 2020).
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Espanha manteve-se como o principal mercado emissor de numero de chegadas de
turistas internacionais (quota de 25,5%; +0,1 p.p.), tendo registado um crescimento de
8,2% em 2019 (+8,9% em 2018) e contribuido com cerca de 26,1% para o acréscimo total

no nuimero de turistas chegados (INE, 2020).

Ainda a mesma fonte, revela que o mercado interno assegurou 26,1 milhoes de dormidas,
correspondendo a 33,6% do total, e registou um crescimento de 5,9% em 2019 (+6,0% em
2018). As dormidas dos mercados externos registaram um crescimento inferior (+3,5%,

apos +2,0% no ano precedente) e atingiram 51,7 milhoes de dormidas (66,4% do total).

Relativamente ao turismo de Inverno, na temporada de 2018-2019 registou-se um
acréscimo de mais 18,9 milhoes de noites (+ 2,6%) em hotéis e estabelecimentos
similares. Na Unido Europeia (UE) em comparacio com a temporada de inverno de 2017-
2018, aumentou em 25 dos 27 Estados-Membros, incluindo Portugal. Os destinos mais
populares da UE para turistas de todo o mundo que viajam para fora do seu pais de
residéncia durante o inverno de 2018 e 2019 foram a Espanha (que representou 20% de
todas as noites passadas por nao residentes em hotéis da UE e estabelecimentos
similares), Itdlia e Reino Unido (cada 12%), Austria (10%), Alemanha e Franca (cada 9%).
O turismo de inverno nesses seis paises representou quase trés quartos (72%) de todas
as noites passadas por nio residentes em hotéis da UE e estabelecimentos similares (EC,
2019)

A Europa é a maior Regido Turistica do Mundo. Em 2018 concentrou a maioria dos
turistas internacionais (50,9%) acolhendo 713,4 milhdes, sendo considerado um dos
setores basilares no desenvolvimento econdmico, a atividade turistica representa um
dos principais setores econdmicos, quer a nivel nacional, europeu, e também a nivel
mundial segundo os dados fornecidos pela Organizacio Mundial de Turismo (OMT,

2017), contribuindo com 10% do Produto Interno Bruto global.

Durante a ultima década registou-se um incremento considerdvel do numero de turistas,
receitas e emprego que derivam da atividade do turismo, gerando inter-relacoes

continuas entre a oferta e a procura, elevando o turismo a um dos setores em maior

2 https://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-/DDN-20191230-1, consultado em 15 de
janeiro de 2020.
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crescimento, devido a atuacio da sua natureza multidisciplinar (Lopez-Guzmadn et al.,
2018), podendo-se assinalar em Portugal, as atividades caracteristicas do turismo que
evidenciaram dinamicas de crescimento de emprego mais acentuadas como o desporto,
recreacdo e lazer (+14,5%), hotéis e similares (+13,7%) e o aluguer de equipamento de

transporte (+12,5%) (Conta Satélite do Turismo 2018, consultado em janeiro, 2020).

1.2.1 - Os Produtos Turisticos em Portugal

Surgem novas tendéncias turisticas, que tentam responder as novas motivacoes dos
turistas, capazes de atrair a procura turfstica propria e gerar uma oferta complementar

no destino, dando também a possibilidade ao turismo de fronteira de crescer.

Em constante renovacao, o turismo procura dar resposta as novas necessidades dos
turistas que estdo em mudanca continua, em termos de padroes de comportamento, bem
como das suas motivacoes turisticas, sempre a aguardar as mais recentes novidades no

setor.

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT, 2007) previa jd a concretizacio de acoes
definidas para o crescimento sustentado do Turismo, identificando 10 produtos turisticos
estratégicos para Portugal fundamentados nas condi¢des climdticas, nos recursos
naturais e culturais capazes de consolidar e desenvolver o setor, que sdo Sol e Mar,
Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Negocios, Turismo de Natureza,
Turismo Nautico (inclui os Cruzeiros), Saude e Bem-estar, Golfe, Resorts Integrados e

Turismo Residencial, e Gastronomia e Vinhos.

Mais recentemente, o mote da Estratégia definido no horizonte 2017-2027 para o

Turismo 2027 € liderar o turismo do futuro focado nas pessoas, e define a visdo como:

“Afirmar o turismo como hub para o desenvolvimento
economico, social e ambiental em todo o territorio, posicionando
Portugal como um dos destinos turisticos mais competitivos e

sustentdveis do mundo”(Turismo de Portugal, 2017).
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O referido documento estabelece prioridades, definindo cinco eixos estratégicos, com as

respetivas linhas de atuacao, de acordo com o Quadro 4, e salienta o compromisso com

as metas de sustentabilidade referidas no quadro 5.

Quadro 4 - 5 Eixos Estratégicos

Valorizar o territorio

Impulsionar a economia

Potenciar o conhecimento

Gerar redes e conectividade

Projetar Portugal

Fonte: Turismo 2027, Adaptado

Quadro 5 - Metas de Sustentabilidade

Econdémica

Social

Ambiental

Aumentando a procura em todo
o territério (80 milhoes de
dormidas, e crescer em valor 26
mil milhdes de euros em
receitas).

Alargar a atividade turfstica a
todo 0 ano, baixando o indice de
sazonalidade; duplicar o nivel de
habilitacoes do ensino
secunddrio e pés-secundario no

Assegurar que mais de 90% das
empresas do turismo adotam
medidas de utilizacdo eficiente
de energia e da d4gua e
desenvolvem acOes de gestao

turismo (de 30% para 60%); e, ambiental dos residuos.
assegurar que o turismo gera um

impacto positivo nas populacoes

residentes.

Fonte: Turismo 2027, Adaptado

Relativamente aos Ativos Estratégicos o turismo nacional foca-se em dez ativos, que se

podem observar no quadro seguinte.

Quadro 6 - 10 Ativos Estratégicos

Pessoas; Agua;

Clima e luz; Gastronomia e vinhos;

Histéria e cultura; Eventos artistico-culturais,

Mar; Desportivos e de negocios;

Natureza; Bem-estar; /iving - viver em Portugal.

Fonte: Turismo 2027, Adaptado

Apesar de se ter vindo a verificar um crescimento em todas as regioes e ao longo de todo
0 ano, sendo um importante fator de desenvolvimento regional, persistem ainda
assimetrias regionais, 90,3% das dormidas do pais (continente) concentraram-se no
litoral, tendéncia acentuada nos ultimos 10 anos e 73% das dormidas no pais

concentraram-se em trés regioes (2015).
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Estudos realizados a determinados destinos demonstram que as atividades turisticas sao
positivas para o crescimento economico e para a reducao da pobreza. Em relacdo ao
turismo fronteiri¢o, hd pouca literatura cientifica e, por esse motivo, € pertinente abordar
aspetos relacionados ao mesmo, principalmente em relacdo ao comportamento dos

visitantes (Moral-Cudra, S. et al, 2019).

O Plano de Acdo para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal 2014-2020, previu

grandes tendéncias internacionais, evidenciadas no Quadro seguinte:

Quadro 7 - As Grandes Tendéncias Internacionais

Short and city breaks mais frequentes ao longo do ano que conduzem ao desenvolvimento de eventos
na época baixa.

Procura de servicos de saude (médicos e estéticos) em paises com custos mais acessiveis, com
infraestruturas e condicOes naturais propicias para o bem-estar e que se posicionam como destino
turfstico.

Procura por produtos de bem-estar, fitness, retiros espirituais, boot-camps.

Tendéncia para Destinos considerados mais benéficos para a saude.

Interesse pelo turismo cultural e programas especificos segmentados para diferentes ptblicos.

Procura de férias mais ativas e turismo de aventura.

Alteracdes nos fluxos turfsticos com um aumento da procura em épocas baixas.

Maior consciéncia ambiental por parte dos turistas.

Aumento da procura por atividades associadas ao turismo de natureza a e consequente aparecimento
de produtos mais sofisticados neste segmento.

Tendéncia para uma maior procura por produtos mais naturais e/ou bioldgicos.

Acréscimo da procura por ofertas criativas e interativas, onde o consumidor € simultaneamente
produtor, ator e espetador.

Fonte: PENT (2014), Adaptado
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1.3 = O Turismo no Norte de Portugal

A Regido do Norte tem vindo a registar nos ultimos anos uma dinadmica muito positiva na
area do Turismo, nomeadamente, no que respeita a dormidas e receitas turisticas em

estabelecimentos hoteleiros.

No que concerne a estadas médias na Regido Norte, esta situa-se em 1.84 noites e uma
taxa liquida de ocupacido cama nos estabelecimentos hoteleiros de 48,9% (INE, 2020).
Continua a verificar-se alguma incapacidade da Regido em “fixar” e/ou promover

estadas médias mais prolongadas (CCDRN, 2008).

De acordo com a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) prevé-se um crescimento
sustentado para a industria turistica nos proximos 20 anos: Emergéncia de novos
padroes de consumo e motivacoes, privilegiando destinos que oferecam experiéncias
diversificadas e com elevado grau de autenticidade e qualidade ambiental (Cultura,
Patriménio, Natureza, Gastronomia, Desporto...); Acréscimo de competitividade do
negocio turistico na regiao, decorrente do crescimento da oferta de viagens /ow-cost;
Rotas e circuitos turisticos, desde que bem potenciados, com temadticas devidamente
definidas, para segmentos de mercado claramente identificados, poderao contribuir para
a constitui¢cao de produtos turisticos alternativos, combinados e com elevados padroes
de qualidade e diversidade (CCDRN, 2008).

1.3.1 - Os Produtos Turisticos no Norte de Portugal
Quanto a oferta turistica Portugal (Turismo de Portugal, 2017) registou nos ultimos anos
um aumento quantitativo e qualitativo da capacidade de alojamento, sendo 0s recursos

turisticos identificados para o Norte do Portugal:

= (Cidade do Porto;

= Cavesde Gaia - Vinho do Porto;

»  (idades histéricas (Guimardes, Braga e Viana);

= Alto Douro Vinhateiro;

»  Parques Naturais (ex. Parque Nacional Peneda —-Gerés);
= Patrimdnio Arqueoldgico (Foz Coa);

»  (Gastronomia e Vinhos (ex.: Vinho do Porto).
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Sdo ainda identificados no mesmo documentos os elementos diferenciadores e o0s

elementos qualificadores, como se segue no quadro seguinte:

Quadro 8 - Elementos Diferenciadores e Qualificadores no Norte de Portugal

Elementos diferenciadores Elementos qualificadores
Climae Luz Autenticidade Moderna
Historia, Cultura e Tradicio Seguranca e Qualidade Competitiva

Hospitalidade;
Diversidade Concentrada
Fonte: Turismo de Portugal (2017), Adaptado

O Norte de Portugal posiciona-se como um mosaico multifacetado de recursos de
excecional singularidade e autenticidade de multi-atratividade. Um destino de
exceléncia e autenticidade historico-cultural de ambito nacional e internacional,
suportado pelos sitios classificados Patrimonio da Humanidade - Eixo Patrimonio
Mundial - e pelo vasto e rico patrimonio historico-cultural, material e imaterial existente
por toda a Regido. O primeiro destino enoturistico nacional, com relevancia
internacional, gerador de experiéncias unicas e memoraveis, tendo como mote a cultura
do vinho e da vinha e uma envolvente turistica multifacetada. O primeiro destino de
Turismo de Natureza e Rural do pafs, com expressdo ibérica e europeia, assente numa
rede regional de dreas protegidas e rurais de elevado valor natural e paisagistico. O
primeiro destino de Turismo de Saude e Bem-Estar nacional (wellness destination), com
base num elemento unico e diferenciador — a dgua mineral natural — e a inovacao e

modernizacido da rede de estancias termais regional (CCDRN, 2008).

Num inquérito exploratdrio realizado a caminhantes em Portugal, a
principal motivagao identificada foi observar e desfrutar a beleza da
paisagem, respirar ar puro e interpretar a natureza (Pan, Yang, Han,

Lu, & Liu, 2019).

A Regido Norte dispoe de um conjunto de recursos turisticos diversificados e
diferenciadores que urge valorizar e potenciar, como enunciados no quadro seguinte,

apresentados numa perspetiva mais detalhada.
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Quadro 9 - Recursos turisticos primarios mais relevantes na Regido do Norte de Portugal (7urismo de

Portugal, 2014)

Denso e rico Patrimdnio Historico, Artistico e Arquiteténico
Cultura e Conhecimento

Porto Centro Economico e Empresarial
Polo de Congressos, Convencdes e Semindrios
Eventos de Animacio
Centro Histérico do Porto
PATRIMONIO Alto Douro Vinhateiro
MUNDIAL E Centro Historico de Guimardes
CIDADES E Parque Arqueologico do Coa
VILAS Braga (Patriménio Religioso)
HISTORICAS Diversidade de Cidades e Vilas Historicas
Vale do Douro
Vale do Lima
RURALIDADE E Costa Atlantica )
Planaltos montanhosos de Trds-os-Montes
PAISAGEM i .
Aldeias Rurais e Solares
(Turismo Rural)
TERMAS Regido com maior numero de estancias termais do pafs
Douro - Regido Demarcada mais antiga do Mundo
Vinhos V@nh.o do Porto - (;aves do Yinho do Po.rto e .Barcos., Rabelos.
Vindimas e tradicoes associadas — Aldeias Vinhateiras e Quintas
Vinhos Verdes
Parque Nacional Peneda Gerés
Parque Natural de Montesinho
PARQUES Parque Natural do Douro Internacional
NATURAIS, RIOS Parque Natural do Alvao
E ALBUFEIRAS Parque Natural do Litoral de Esposende
Rio Douro e Albufeiras
CULTURA Gastronomia tipica
POPULAR, Produtos locais
TRADICOESE Festas e romarias
ARTESANATO Diversidade de artesanato

Fonte: Turismo de Portugal (2014), Adaptado

1.3.2 - Enquadramento da oferta de turismo termal nos planos estratégicos para o Norte

de Portugal e Galiza

A Estratégia para o Turismo 2027 do Turismo de Portugal é o referencial estratégico para
o0 turismo em Portugal, com um horizonte de dez anos e alia uma visao a longo prazo a
uma acado a curto prazo. Neste documento sdo estabelecidos como prioridades cinco
eixos estratégicos: valorizar o territorio; impulsionar a economia; potenciar o

conhecimento; gerar redes e conectividade e projetar Portugal.

A Estratégia para o Turismo identifica dez ativos estratégicos para o turismo, que se
dividem em ativos diferenciadores, ativos qualificadores e ativos emergentes. Nos ativos

diferenciadores estd incluida a dgua, da qual fazem parte rios, lagos, albufeiras e dguas
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termais, constituindo uma das bases e substancia da oferta turistica nacional. Nos ativos
emergentes insere-se 0 bem-estar, uma vez que comeca a ser reconhecido
internacionalmente e apresenta um “elevado potencial de crescimento, podendo gerar
movimentos de elevado valor acrescentado e potenciar o efeito multiplicador do turismo

na economia” (Turismo de Portugal, 2017).

Na operacionalizacdo 2017-2020, no eixo da valorizacdo do territério e comunidades,
uma das linhas de atuacdo passa por potenciar economicamente o patrimonio natural e
rural e assegurar a sua conservacao, nomeadamente através de acoes de valorizacao
turistica e de promocao dos lagos e dguas interiores, rios, albufeiras, nascentes e

dguas/estancias termais.

O Plano Integral de Turismo da Galiza (2014) para o ano de 2016, na sua andlise SWOT
apresenta como uma forca a grande importancia do turismo termal na Galiza, bem como
0 seu grande potencial para atrair publico internacional de perfil médio-alto. No seu
plano de acdo, em relacdo ao fortalecimento da oferta de turismo de saude no
termalismo, aponta como ac¢oes a implementar: colaboracdo com sistemas nacionais de
saude e seguradoras; participacdo em eventos sobre turismo de saude; desenvolvimento
de estudos e estatisticas sobre a procura deste tipo de produto; apoio a certificacdo e
renovacdo do sistema de gestdo de qualidade e a cooperacao entre o setor de saude e
termalismo. No ambito da consolidacao e promoc¢ao do turismo termal, o plano prevé
impulsionar campanhas de short breaks na época baixa; campanhas especificas para
turismo familiar; a alianca entre o campeonato anual de golfe e o turismo termal na época
baixa; atividades relacionadas com o pos-tratamentos de satde; missdes comerciais

internacionais para a captacao de novos fluxos e a participacdo em feiras especializadas.

A regido previa, no referido documento, consolidar a oferta termal, fortalecer e
posicionar a regido da Galiza como um destino de turismo de saude baseada no
termalismo através das propriedades das dguas termais, a nivel nacional e internacional.
Com este objetivo, foram propostas acoes a implementar, como contratos de
colaboracao com sistemas nacionais de saude e seguradoras, especialmente de paises
emissores com maior capacidade de geracdo de fluxos de procura na regido, tais como
Alemanha, Portugal, Noruega, Franca e Reino Unido; participacdo em eventos na regido

auténoma, a escala nacional e internacional sobre turismo de saude e termalismo, assim
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como a colaboracdo entre setores; fomento de desenvolvimento de estudos e estatisticas
qualitativas e quantitativas sobre a procura de turismo de saude nas infraestruturas
galegas e apoio a certificacdo do sistema de gestao de qualidade Q de Calidad, nas

estancias termais da regiao.

Pretende-se também a criacdo de um programa para a consolidacdo e promoc¢ao do
turismo termal da Galiza como destino lider em servicos de termalismo e apoio a criacao
de novos programas, de modo a reduzir a sazonalidade e a diversificar a procura; e ainda
a criacio e promocio do Clube de Produto Turistico da Agua da Galiza, que passam pela
criacao e promocdo de programas associados ao termalismo, atividades desportivas e
ludicas sustentdveis na dgua; criacdo de pacotes turisticos que oferecem golf,
alojamento, termalismo e gastronomia, orientados para o publico sénior (Turismo de
Galicia, 2014).

O Plano de Turismo Termal para a provincia de Ourense possui como objetivo central
valorizar os recursos naturais e culturais de Ourense, estruturando a oferta, 0s recursos
e 0s servicos de maneira a que levem a criacdo do destino Ourense, Provincia Termal.
Como objetivos especificos pretende valorizar os recursos naturais e culturais da
provincia, com a sustentabilidade como critério para alcancar uma melhor qualidade de
vida, a recuperacdo e preservacdo dos recursos naturais e contribuicdo para o
desenvolvimento socioecondmico; articular os recursos, servicos e oferta termais como
produtos turisticos competitivos, inovadores e ndo-sazonal; e posicionar a Galiza como
destino termal através da potencializacdo de Ourense como provincia termal. Para tal,
estabelecem-se cinco linhas estratégicas: legislacao, planificacao e gestao integrada que
acolhe todos os agentes e ordena a cooperacdo publico-privada; melhoramento,
diversificacdo e criacdo de infraestruturas termais que caracterizem o destino, adaptadas
ao seu ambiente e contemplando as suas acessibilidades; criacdo e integracdo de
produtos turisticos de base termal que englobem todos os potenciais recursos de
Ourense, focados nos diversos segmentos da procura; cultura, investigacdo e
desenvolvimento termal e marca, imagem, comercializacao e participacdo em redes

(Turismo de Galicia, 2014).

O documento “Estratexia do Turismo de Galicia 2020” plano estratégico para a regiao,

refere que os recursos termais, no conjunto dos recursos turisticos, estao situados acima
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do Caminho de Santiago, nas pesquisas realizadas pela procura potencial, nos websites
do destino Galiza. A frente dos recursos termais estio o0s recursos historico-
monumentais e artisticos, naturais e paisagisticos, sol e mar, gastronomia e desporto.
Numa posicao inferior aos recursos termais estdo o Caminho de Santiago, assim como as
festas e eventos programados. No entanto, o mesmo documento refere, a partir de
questiondrios aplicados a procura, que apenas 4% dos turistas referem ter realizado
atividades associadas ao termalismo. Os atributos fundamentais, de acordo com o plano

estratégico sao (Xunta de Galicia, 2017):

Quadro 10 - Atributos Fundamentais na Galiza

— O patrimonio, a historia e a cultura galega como elementos singulares e proprios, referéncia que
facilitard a narrativa na elaboracao de todos os produtos turisticos;

— A paisagem, e os recursos naturais, tanto no litoral com as rias e as praias, como no interior com os
parques naturais e bosques mdgicos, junto com o termalismo, recurso de especial singularidade e
potencial na Galiza;

— A gastronomia galega, com uma base de produtos singulares e diferenciadores, e o alto nivel
conseguido pelos cozinheiros galegos;

— O Caminho de Santiago como grande recurso, fator diferenciador que possibilita uma visibilidade
e repercussao internacionais que seriam dificeis de conseguir de outra forma.
Fonte: Xunta de Galicia (2017), Adaptado

Inclui ainda o termalismo no grupo dos Recursos diferenciadores que supoem uma
vantagem competitiva em relaco a outros destinos da “Espanha Verde”, competidores
diretos da Galiza; como segmento de turismo crucial para a diminuicao da sazonalidade
no setor e que deve ser potenciado. Refere ainda que, no ano de 2020, a Galiza deverd ser
referenciada como destino sustentdvel, preocupado com a paisagem e com 0S recursos
naturais, quer nas rias e praias do litoral, quer nos parques naturais do interior,
consolidando uma oferta de alta qualidade, relacionada com atributos do denominado
slow tourism, e de alto valor acrescentado, destacando, nesta perspetiva o termalismo.
Inclui ainda a valorizacdo do termalismo na sua linha estratégica 2 (Valores
diferenciadores e sua potencializac¢io), que em sintese se concretizard no apoio a criacio
de novos produtos e servicos a partir dos recursos termais existentes na Galiza baseados
na inovacao, com ofertas complementadas com outros produtos como os de natureza,

cultura e gastronomia, dando continuidade, por exemplo a atuacdo da Eurocidade
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Chaves — Verin (Rota Termal e da Agua) e incentivo a iniciativa Termatdlia como
referéncia internacional na valorizacio e promocao do turismo termal e de saide (Xunta

de Galicia, 2017).

1.4 - O Turismo de Saude e Bem-Estar

O turismo de bem-estar é um nicho de mercado em expansdo global, oferece
oportunidades de negocios especificos por meio de produtos que promovem ou mantém
a saude (Kelly, 2010).

O turismo pode, portanto, ser promovido como um modo de vida
sauddvel e trazer beneficios positivos para turistas e residentes (Pyke,

Hartwell, Blake, & Hemingway, 2016).

Entre os 10 mercados de bem-estar analisados, os lideres em crescimento de receita de
2015 a 2017 (por ano) foram a industria de spa (9,8%), turismo de bem-estar (6,5%) e
imoveis de bem-estar (6,4%).

Consistente com essa definicdo e com as metodologias anteriores, estimamos que
existem 34.057 estabelecimentos de fontes termais/minerais que operam em 127 paises.
Estas empresas faturaram US $ 56,2 bilhdes em receitas em 2017 e empregaram cerca de
1,8 milhoes trabalhadores. A maioria dos estabelecimentos termais/minerais do mundo
sdo banhos rusticos e tradicionais e instalacoes de natacdo. Cerca de um quarto dos
estabelecimentos sdo de classe alta, com vita a utilizacdo maioritdria por turistas e
oferecendo valor agregado servicos de spa. Aqueles que oferecem servicos de spa
respondem por uma parcela muito maior das receitas do setor (66%) e também um
crescimento maior da receita (7,4% de crescimento médio anual versus 0,5% para sem
servicos de spa, entre 2015 e 2017). Este setor estd maioritariamente concentrado na
Asia-Pacifico e na Europa, refletindo a histéria secular de cura e relaxamento com base
na dgua, nestas duas regides. A Asia-Pacffico e a Europa representam cerca de 95% das

receitas da industria e 94% dos estabelecimentos (Yeung & Johnston, 2018).
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Grdfico 1 - Industria de Fontes Termais em 2017
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Fonte: Yeung & Johnston (2018), Adaptado

1.4.1 - O Termalismo

Quando se aborda o tema do turismo de saude e bem-estar, este remete-nos ao
termalismo, pois desde a romanizacdo que o termalismo estd associado a tratamentos
baseados em recursos naturais, mais concretamente a dgua mineralizada com a func¢ao
curativa. O turismo de saude e bem-estar, nas ultimas décadas, deixou de estar apenas
ligado a questao curativa, e passou também a estar ligado a questdo preventiva e de
relaxamento, associado a um estilo de vida sauddvel. Considera-se assim que o
termalismo, nos dias de hoje estd relacionado com a procura de uma melhoria na
qualidade de vida. O termalismo faz, assim, parte de um conceito bastante abrangente -
o turismo de bem-estar, estando este ultimo agregado ao turismo de satide (Lopes, Alén,
Liberato, & Liberato, 2018).

1.4.2 - O Turismo Médico

Enquanto o turismo médico assume uma condicdo de ter ou ndo ter uma doenca, sobre
aqual a melhoria pode ser tratada através de um tratamento ou uma intervencao médica,
o turismo de bem-estar visa cuidar de pessoas sauddveis com um interesse proativo em
manter ou melhorar a sua saude, oferecendo tratamentos em spas ou estabelecimentos
de terapia (Brooker & Joppe, 2014). Historicamente, a procura das termas em massa,
como tratamento de uma doenca ou turismo, diminuiu no periodo pos-guerra com 0s

avancos da medicina e da dependéncia dessas formas tradicionais de bem-estar que
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ofereciam terapeéuticas tais como o tratamento de doencas respiratorias transferidas dos

sanatorios para os mais afluentes sistemas universais de saude (Page, et al., 2017).

Em 1948, a Organizacdo Mundial da Saide (OMS) considerou que “satide ndo é a mera
auséncia de doencas, mas um estado de bem-estar” e, a partir deste momento, o0 bem-
estar tornou-se um conceito desafiador para definir, a Organizacdo Mundial de Turismo
das Nacoes Unidas definiu o termo “turismo de satide” (La Placa & Knight, 2014), como o
turismo associado a viajar para spas de saude ou destinos de resort onde o objetivo
principal é melhorar o bem-estar fisico do viajante através de um regime de exercicio
fisico e terapia, controle dietético e servicos médicos relevantes para a manutencao da
saude. A saude humana tornou-se assim uma parte do produto turistico, reconhecendo-
se trés diferentes tipos de turismo: turismo de saude, turismo de bem-estar e turismo

médico.

1.4.3 = O Turismo de Saude e Bem-Estar

O termo saude e bem-estar, ¢ de facto um conceito abrangente e robusto. Em 2006, a
Organizacio Mundial da Saude (OMS) define saide para a qual o bem-estar contribui
como "um estado de completo bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a auséncia

de doenca ou enfermidade" (World Health Organization (WHO), 2006).

Atualmente, o bem-estar estendeu o seu alcance a um fendmeno mais amplo. Exemplo
disso é a associacdo deste turismo aos centros de retiro, ao turismo rural ou de natureza
e a acampamentos que estdo a ser cada vez mais incluidos como uma vertente do

turismo de bem-estar (Brooker & Joppe, 2014).

Turismo de bem-estar definido por Smith e Puczkd (2014, p.208) ocorre quando “as
viagens visam um estado de saude em harmonia com o corpo, mente e espirito,
autorresponsabilidade, aptiddo fisica, cuidados com a beleza, nutricio sauddvel,
relaxamento, meditacdo, atividade mental, educacdo, meio ambiente sensibilidade e
contatos sociais como elementos fundamentais”. Smith e Puczko (2009) declaram que o
turismo de saude é um guarda-chuva para o turismo médico e turismo de bem-estar. Se
focarmos no turismo de bem-estar como um dos subsetores do turismo, podemos
considera que o turismo de bem-estar continua a crescer mais rapido que o turismo

global. De acordo com o Global Wellness Institute (GWI, 2017), o turismo de bem-estar é
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viajar associado & busca de manter ou melhorar o bem-estar pessoal (Plzdkovd &
Stupkovd, 2019).

1.4.4 — O Turista de Bem-Estar

Este mercado inclui dois tipos de turistas de bem-estar: aqueles que viajam inteiramente
para fins de bem-estar (turistas de bem-estar primdrio) e aqueles que pretendem
envolver-se em atividades de bem-estar como parte de qualquer tipo de viagem (turistas
de bem-estar secunddrios). As viagens de bem-estar representam 6,5% de todas as
viagens turisticas, mas representam 15,6% do total das despesas de turismo. Isto ocorre
porque os viajantes de bem-estar sao turistas de alto rendimento, gastando muito mais
por viagem do que os viajantes de outro tipo de turismo. O turismo de bem-estar €
fortemente concentrado nos principais mercados de América do Norte, Europa e Asia-
Pacifico. A Europa € o destino de maior numero de viagens de bem-estar, enquanto o
Norte da América lidera em despesa de turismo de bem-estar (Plzdkovd & Stupkovad,
2019).

Segundo o PENT o Turismo de Saude e Bem-Estar ¢ definido como aquele produto
turistico cuja motivacao se centra na “recuperacao do bem-estar fisico e psiquico e na

realizacdo de tratamentos em centros especializados”.

Em contraste com o 'turismo médico', que normalmente se refere a viagem para um
destino em busca de intervencio médica para curar uma doenca (Yu & Ko, 2012), o
‘turismo de bem-estar' refere-se a obtencdo de saude e bem-estar através de uma
abordagem holistica (corpo e mente) sem intervencio médica durante as férias (Jolliffe
& Cave, 2012). Os efeitos do turismo de bem-estar nos destinos podem ser diferentes e

devem ser mais bem compreendidos (Suess, Baloglu, & Busser, 2018).

O turismo de bem-estar é considerado um modo holistico de viagem que integra a
necessidade de saude fisica, beleza, longevidade, conscientizacdo, sensibilidade
espiritual e conexdes com a comunidade, o meio ambiente ou a religido (Bushell &
Sheldon, 2009). Os turistas de bem-estar sdo pessoas em busca de satide, determinadas
a desempenhar um papel determinante na melhoria da sua propria saude (Smith & Kelly,
2006). Geralmente sdo atraidos por bons ambientes naturais, culturas particulares,

comunidades tradicionais ou servicos e atividades alternativas de bem-estar (Smith,
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2007). Portanto, dreas rurais, florestas, montanhas, resorts de fontes termais, locais
sagrados que oferecem recuperacio espiritual e espacos ou lugares que oferecem
atividades alternativas de bem-estar (por exemplo, ioga, meditacio e retiros espirituais)

sdo os principais destinos de turismo de bem-estar (Wang, Xu, & Huang, 2019).

A literatura existente sugere que o bem-estar psicologico pode ser medido em termos de
satisfacao e felicidade de vida de um individuo, e que pode ser definido como satisfacao
com a vida em geral (medic¢io unidimensional) ou satisfacdo com diferentes aspetos ou
dominios da vida (uma abordagem multidimensional). O bem-estar é subjetivo, difere
entre os individuos, depende das escolhas da vida de cada um, bem como dos seus
contextos sociopoliticos, econdomicos, culturais e geograficos, os quais influenciam a
percecao das pessoas sobre satisfacdo e felicidade, consideram que o bem-estar
subjetivo depende de uma conexdo com a natureza, harmonia interior e exterior do
corpo, relaxamento, cultura e estética. Portanto, pode ser considerado em parte uma
questdo de responsabilidade pessoal, uma vez que se refere as atitudes de alguém em

relacio ao proprio corpo, mente e espirito (Page, et al., 2017).

Saari et al. (2014), consideram que os principais recursos dotados para um destino
turistico de saude e bem-estar sdo natureza, ativos naturais, cendrio e ambiente
atraentes adicionados pela cultura local, autenticidade e reputacdo do destino, com
inclusdo da natureza, cultura e patrimonio nos principais recursos do setor de saude e
bem-estar. Existindo, ainda os recursos adicionados criados ou melhorados, destacando-
se a ligacdo positiva entre natureza e saude e bem-estar. Existindo fortes evidéncias de

que a natureza tem um efeito positivo na saude fisica e mental.

A recreacdo é, de acordo com o Millennium Avaliacio de Ecossistemas (MEA, 2005), um
dos beneficios ndo materiais que as pessoas obtém (acompanhadas de enriquecimento
espiritual, desenvolvimento cognitivo, experiéncias de reflexdo e estética). Os servicos
ambientais atendem as necessidades humanas de recreacao, e também de relaxamento,
terapia e educacao, e, outros salientam, ainda, a importancia entre o espaco ambiental
com a oferta dos seus bens e servicos ambientais e atividades recreativas que ocorrem

dentro do espaco (destino turistico) (Plzdkova & Stupkovad, 2019).
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1.4.5 - Atividades do Turismo de Bem-Estar

Sao também classificadas como turismo de bem-estar, as experiéncias, como terapia de
beleza, massagem, relaxamento ou aulas de equilibrio de energia, arte, musica e
apreciacio da natureza, nao necessitando de ter uma relacio direta com a satde (isto é,
com a nao doenca). Incluem-se também no turismo de bem-estar experiéncias relativas
a satisfacao pessoal como a perda de peso. O bem-estar tem sido usado num sentido
amplo por filosofos, psicologos, economistas e profissionais de saude publica, para
estudara populacdo em geral e também num sentido estrito a respeito do funcionamento
positivo de um individuo, mas pouco estudado em relacdo ao turismo. No entanto,
também o turismo de bem-estar se encaixa na concetualizacao proativa de natureza

saudavel e orientado pelo individuo (Pyke, Hartwell, Blake, & Hemingway, 2016).

Existe uma tendéncia na literatura em que o bem-estar tem sido utilizado de forma
intercambidvel com outras palavras, como saude, qualidade de vida, saude publica,
satisfacdo e bem-estar, tendo o conceito uma histéria enraizada na terapia e na cura,
além de conotacdes medicinais, espirituais e religiosas. Alguns autores referem ainda
alguma confusao dos termos bem-estar e fitness, tendo a propria industria do turismo
adotado essa expressao como sindnimos. O bem-estar tornou-se uma no¢ao comum na
sociedade, usada frequentemente pela comunicacdo social e pelos profissionais de
marketing para enfatizar produtos de bom gosto, atualizados e elegantes (Global Spa &
Wellness Summit, 2013).

E importante observar que, embora o "bem-estar" tenha sido adaptado pela comunidade
empresarial, do ponto de vista da saude, a sua definicao € problemdtica. Embora tenha
adquirido credibilidade e importancia entre o setor privado, académicos e profissionais
de saude publica adotam uma abordagem ligeiramente diferente e preferem o principio

mais convencional de bem-estar, identificado pela OMS.

As respostas dos consumidores, quando questionados sobre o que fariam para melhorar
ou manter o bem-estar, demonstram que fazer férias fica em quarto lugar, atrdas de se
exercitar, comer melhor e visitar um spa. Esses resultados mostram o valor percebido
que os consumidores atribuem ao turismo, contribuindo para o bem-estar. Pode-se
argumentar que exercitar-se, comer melhor e visitar um spa também oferecem uma

oportunidade para o turismo e o0 bem-estar se fundirem, agilizar produtos e servicos para
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incluir fitness, alimentacdo sauddvel e spa, opcoes que se podem incluir na receita

adicional de um destino (Stanford Research Institute (SRI), 2012).

A figura seguinte mostra os tipos de Turismo de Saude e Bem-Estar e 0s seus dominios.

Figura 4 - Dominios do Turismo de Satude e Bem-Estar

Tipos de Twrismo de Sauide
Bem-Estar Medicinal
Holistico Lazer e Recreio Berc&-]?star MEdK“.O M_edncra
Meédico (Terapia) (Cirurgia)
Espiritual Tratamentos Recrea(;z.io Reabilitagio Cirurg:i.as
de Beleza Terapéutica de doencas Cosméticas
Yoga e Desporto Reabilitacao Cura e Medicina
Meditagao e Fitness (estilo de vida) Recuperacio Dentaria
Nova Era . Bem-Estar N
. Mimos } Operacdes
Esoterismo ocupacional
Talassoterapia
Programas Nutricionais e de Desmtoxicagdo

Fonte: Smith & Puczkd (2009), Adaptado

1.4.6 — Teoria dos Sistemas de Hagerty

O modelo de Hagerty considera a natureza do bem-estar como um conceito
multidimensional. Os conceitos multidimensionais sdo dificeis de medir e recomenda-
se que a andlise do conceito de bem-estar, com utilizacao de varias dimensoes, permita
que os analistas de politicas monitorizem o progresso de cada dimensao em vez de uma
unica medida. Adicionalmente, a abordagem da teoria dos sistemas de Hagerty
reconhece a necessidade de consideracdo de vdrios fatores focados no bem-estar, que
podem ser transferidos para individuos e paises, para avaliacao e disponibilizacao de
conhecimento, com vista a tomada de decisoes informadas. O modelo de Hagerty ¢ uma
teoria devidamente estabelecida, que combina vdrias dimensdes da vida de um
individuo (bem-estar) para chegar a um unico modelo, para informar a politica e a

pratica do turismo, proporcionando uma integracdo concetual entre a QV e fatores de
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bem-estar. Pyke, Hartwell, Blake, & Hemingway (2016) desenvolveram um estudo, com
vista a integracao da saude publica e do turismo em torno do tema emergente do bem-
estar e a identificacdo de um caminho a seguir sobre como 0 setor do turismo poderd
enquadrar-se nesta fusdo. As evidéncias podem ser sustentadas pela abordagem da
teoria dos sistemas de Hagerty, um modelo extraido do setor da saude e adaptado ao

contexto do turismo, conforme identificado na Fig. 5.

Figura 5 - A abordagem da teoria de sistemas de Hagerty apresentada num contexto de turismo.

Entrada Taxa de Transferéncia Resultado
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Fonte: Pyke, Hartwell, Blake & Hemingway (2016), Adaptado

O turismo de 'bem-estar' passou de um nicho de mercado para uma apreciacao holistica
mais popular. Usar o bem-estar como uma oportunidade de negdcios tem o potencial de
aumentar a felicidade dos visitantes e servir como um meio para o desenvolvimento

economico local.

Com o desenvolvimento do turismo de bem-estar, varios estudos se debrucam sobre o
lado da oferta, nos quais, os investigadores se concentraram nas caracteristicas e
estratégias do potencial de desenvolvimento para a industria do turismo de bem-estar, e
do lado da procura, tem sido dada atencdo as caracteristicas sociodemograficas e

comportamentais, bem como, as motivacoes e as experiéncias turisticas de bem-estar,
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em conjunto com os fatores que melhoram o bem-estar e influenciam a tomada de

decisoes sobre viagens (Wang, Xu, & Huang, 2019).

1.5 - Os Planos Bio-Sauddaveis

Atualmente os residentes das vilas termais mantém o hdbito da ingestao de dguas
minerais naturais e integram-nas na sua dieta didria como ingredientes de uma dieta e
de um estilo de vida mais sauddvel. O destino Chaves-Verin — a eurocidade da dgua criou
0s Planos Bio- Sauddveis da "redescoberta" do consumo de dgua mineral natural como
parte de dietas e programas sauddveis que representam uma excelente oportunidade
para "reinventar" a atividade de ingestdo da dgua termal na atividade turistica. No
entanto, sentiu-se a necessidade de conferir uma dimensao turistica a ingestao de dgua
termal e associar outros valores e servicos que enriquecam a simples ingestao de dgua.
Nasce, assim a criacao dos Espacos Bio-Sauddveis, onde tanto a Camara Municipal de
Chaves, como o Concelho de Verin estdo a realizar acdes de recuperacao e valorizacdo
de dreas naturais, em que as dguas sdo o argumento comum, bem como a qualidade de
vida dos cidadaos é a motivacdo principal e as dguas minerais naturais representam o

elemento exclusivo e diferenciador, face aos outros destinos?:

Um Espaco Bio-Sauddvel, é um espaco fisico, uma parcela
de territorio de tamanho varidvel, que pode assumir a forma de
parque, tritho, rota ou itinerdrio com valores ambientais
caracteristicos, onde os residentes e os visitantes se aproximam do
patrimonio natural, desfrutam do mesmo e, mais importante,
realizam atividades sauddveis: caminhadas, exercicio fisico de
diversas formas e, finalmente, consumem dgua mineral natural
diretamente das nascentes, elemento diferenciador e exclusivo do
destino Chaves-Verin. Portanto, constituem-se como espagos
destinados a atividade humana, para a pratica de desportos e
interagdo com o ambiente, tanto pelos residentes como pelos

visitantes.

3 Plano Diretor de Turismo
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Da consulta ao Plano Diretor de Turismo, constatou-se que um Espaco Bio Saudavel deve

compreender, no minimo, os seguintes elementos:

» Uma drea de territorio delimitada, com caracteristicas ambientais especiais,
identificada como Espaco Bio saudavel.

» Uma delimitacdo das entradas no Espaco em todos os pontos de acesso, quer
sejam estradas, trilhos ou caminhos.

=  Marcacdo nas proximidades de dreas de estacionamento para veiculos.

» Um caminho ou rede de trilhos para percorrer o Espaco.

= Parque ou diversos parques de exercicio bio sauddvel.

= Nascentes e fontes, no caso de existéncia de dguas minerais naturais.

= Areas de lazer ou de utilizacio coletiva, como pequenos anfiteatros integrados,
parques infantis, zonas de piquenique, praias fluviais, entre outros.

= Uma comunicacio permanente através da sinalizacdo (interpretativa e

informativa).

Deverad existir um planeamento prévio do destino bio-sauddvel e da rede de Espacos Bio-
saudaveis, para que os residentes e os visitantes possam reconhecer as especificidades
de cada um dos espacos, de modo a motivar a visita e a utilizacdo de todos eles,
definindo-se a tematica de cada um dos espacos. As atividades e o uso sdo totalmente
livres, de forma individual ou coletivamente. No entanto, como servicos publicos e como
objetos de uma estratégia de destino turistico, € necessdrio considerar as diferentes
opcoes de incentivo e monitorizacao da atividade pensada para os residentes e para 0s

visitantes.

A partir da andlise ao Plano Diretor de Turismo enumeram-se 0s espacos que atualmente

sdo alvo de intervencado ou que poderao ser sujeitos a intervencao:
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Quadro 11 - Espacos Bio-Sauddveis

. A . . . . Espacos Bio-Sauddveis sem dguas minerais
Espacos Bio-Sauddveis com dguas minerais naturais

naturais
Envolvente da Fonte de Madoiras Ecovia do Tamega
Margens do Regueiro de Queirugds Extensdes da Ecovia do Tamega até a Posada em
Fonte do Sapo Verin e até as imediacoes de Vidago em Chaves.
Parque de A Brafa Pozo do Demo
Jardins e Buvete de Cabreirod Outros.

Parque e nascente de Fontenova
Pinhal e nascente de Caldelifas
Buvete do Tabolado

Nascente de Vilarelho da Raia
Parque de Vidago

Fonte: Plano Diretor de Turismo (2014), Adaptado

Pretende-se que os programas bio-sauddveis sejam a base da nova oferta do destino,
construindo-se, a partir deles, uma nova geracao de produtos do destino, tais como a
Rota Termal e da Agua que oferece um "circuito de texturas”, que deriva da Fonte do
Sapo, para que as pessoas, além de beberem a sua dgua, possam caminhar de forma

"divertida" por elas.

Um Plano Bio-saudédvel é uma proposta de estilo de vida,
atividade fisica, lazer, desconcentracdo, alimentacao e
especialmente consumo de dgua por diterentes periodos de
permanéncia no destino: -Periodos de um dia (excursoes). -
Periodos de dois-trés dias (escapadas). -Periodos de quatro-sete
dias (estadias de curta duracdo). -Periodos de mais de sete dias

(estadias).

Um plano bio-sauddvel serd definido por dietistas, nutricionistas e monitores

desportivos, e deverd incluir (AECT, 2014):

— Um plano de alimentacdo para o periodo da estadia (produtos naturais,
vinhos e dguas locais),

— Um plano de ingestdo de dgua diretamente das nascentes, e -Um plano de
atividade fisica em instalacOes desportivas e Espacos Bio-Sauddveis, com
especial atencdo para os passeios relaxantes e usos cutaneos das dguas

minerais naturais (vaporizacoes, circuitos de texturas),
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— Uma proposta de tratamentos termais e spa,

— Propostas complementares de enogastronomia, cultura e natureza. A
amplitude e a profundidade destas propostas vao depender principalmente
do periodo de estadia do turista no destino. O efeito regenerador e de bem-
estar desses produtos nos usudrios constitui a finalidade destes planos e o
argumento central de comunicacdo e promoc¢ao dos mesmos, que Sao
desenvolvidos num contexto, o destino Chaves-Verin, propicio para este fim,
com diversos espacos e servigos especialmente adequados para alcancar
esta finalidade. Devem ser definidos pelos profissionais de dietética, nutricao
e exercicio fisico, com apoio dos profissionais de hidrologia médica.
Definidos de forma standard para diversos publicos e nos formatos temporais
jd mencionadas, para que os diferentes hotéis possam propor tarifas e
promocoes (packagings). A incorporacio dos itens bio-sauddveis na
hotelaria, termas, restauracdo e outros servicos, sdo parte fundamental da
gestdo da nova estratégia de destino no mercado, tais como incluir os menus
bio-saudaveis, com pelo menos 2 pratos de oferta didria, incluir nos buffets
de pequeno almoco produtos bio-sauddveis, e apostar na comunica¢ao numa
estratégia de marketing para a promocao destes produtos.

— Disponibilizar acessorios e equipamentos desportivos para os hospedes
(raquetes, bolas, bicicletas, etc.), bem como a compra de roupas desportivas.
A popularizacao dos provadores de dguas seria de grande importancia.

— Expositores de dguas. Atribuir uma maior presenca na restauracao das
marcas de dgua do destino constitui uma das acoes definidas no capitulo

deste plano dedicado a gastronomia.

Os planos deverdo também fazer parte da estratégia de marketing das termas,
balnedrios, spas, instalacoes desportivas e outros servicos do destino. Os
estabelecimentos hoteleiros deverao criar as ofertas a partir dos planos bio-sauddveis do
destino. A estratégia desenvolvida pelos gestores do destino, em colaboracdo com 0s
estabelecimentos hoteleiros, deverd reforcar a estratégia de comunicacao sobre 0s

planos e o produto bio-sauddvel, de base enddgena, na regido.
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1.6 — O Turismo Gastronomico

A palavra “gastronomia” foi formada pela fusao dos carateres gregos “gaster” (estobmago)
e “nomas” (lei), o que significa as leis do estomago, definida como a arte de comer e beber
em muitas fontes. Relaciona-se com a arte e a ciéncia, e ainda com a quimica, literatura,
biologia, geologia, historia, musica, filosofia, psicologia, sociologia, medicina, nutricao e

agricultura (Kivela & Crotts, 2006).

Os termos gastronomia e culindria, sdo frequentemente usados de forma intercambidvel,
assim como outras terminologias, tais como turismo gourmet ou turismo gastronomico,
aos quais se atribuem significados semelhantes. Muitos autores definem gastronomia
como sendo a arte de comer bem, e ainda lhe atribuem o estudo da relacdo entre
alimento e cultura, bem como a arte de preparar, servir e apresentar a arte culindria.
Distinguindo-se a culindria como referéncia apenas a confecdo dos alimentos na
cozinha. A gastronomia enfoca a relacao subtil entre comida e cultura. A gastronomia
estd enraizada na histéria cultural e social de uma regido. E a ciéncia do sabor e da
degustacdo, e ainda, uma forma privilegiada de valorizacdo local dos produtos do

territorio.

Na atualidade, a comida tornou-se numa declaracdo de estilo de vida. De facto, entramos
na era de ouro do turismo gastronomico. Convertendo a gastronomia num fator
importante e decisivo na comercializacdo de um destino turistico, a gastronomia faz
parte da cultura regional de um destino, podendo fazer a diferenciacdo na escolha de um
destino, conseguindo mesmo transforma-lo num produto diferenciador e competitivo,
capaz de proporcionar uma experiéncia gastronomica unica numa determinada regiao.
Quando falamos em experiéncia gastronomica, queremos dizer exceléncia em
acomodacao, atracao, comida, vinho, bebidas, imagens visuais, aroma e sabor. Sob esse
ponto de vista, o turismo gastronomico € um indicador importante do status dos turistas
e relaciona-se com o que, onde, quando e com quem eles comem, 0 que tem grande

importancia em termos de atividades de marketing (Sormaz, Akmese, Gunes, & Aras).

A heranca gastronomica dos meios rurais estd ligada a uma identidade camponesa,
associada a técnicas especificas de producao e preparacao dos alimentos. Esta heranca

corresponde a uma memoria coletiva que reforca os lacos de pertenca a regido. O
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conhecimento, as praticas culindrias e formas de producdo distinguem as varias regioes.
O incentivo da gastronomia enquanto forma de preservacao do conhecimento, ajuda a
preservar a historia e os costumes, mas também promove a criacdo, inovacao e aceitacao
da mudanca. (Bessiére, 2013) cita ainda, a rotulagem DOC (Denominacio de Origem
Controlada) ou DOP (Denominacio de Origem Protegida) como a adaptacio da tradicio

a técnicas modernas de producao, fruto da exigéncia dos novos consumidores.

Um ponto importante para o desenvolvimento do turismo gastronomico € a prote¢ao dos
produtores locais da regido. Os produtores do turismo gastronomico estao divididos em
produtores de vinho, hoteleiros, empresdrios de restauracdo, operadores turisticos, e

outros empresarios (Alonso & Liu, 2011).

A cultura, como elemento do turismo gastronomico, geralmente expressa-se com a
disposicdo interna das pessoas em chegar a conhecer diferentes culturas. Quando
falamos de turismo gastronomico, este é o ponto de interesse, no entanto a
aprendizagem ndo se esgota na gastronomia, pois os turistas de gastronomia também

sdo, simultaneamente, turistas de cultura (Akgol, 2012).

Vdrios autores consideram que o consumo de produtos locais durante uma viagem a um
destino turistico pode gerar efeitos diretos, indiretos e induzidos para o beneficio da
economia local, e também com impacto a nivel nacional quando falamos de exportacoes.
O turismo interno pode atuar como um trampolim para a promoc¢do de produtos

nacionais em mercados estrangeiros (Madaleno, Eusébio, & Varum, 2019).

O contato com produtos alimentares locais antes e durante a visita contribui para o
conhecimento aprimorado sobre esses produtos e, consequentemente, influencia o seu
consumo. Um aumento de turismo internacional em Portugal poderia incentivar
empresas portuguesas a entrar em novos mercados internacionais e a aumentar a sua
competitividade, o que pode resultar em maior inovacdo e produtividade, favorecendo
positivamente a economia. Para que esses produtores entrem nos mercados
internacionais, precisam de fazer investimentos, visando a sua competitividade. Essas
pressdes competitivas podem ndo ser sentidas se esses produtores estiverem restritos ao
mercado doméstico. Investir no turismo portugués é¢ muito mais do que fortalecer apenas

o setor do turismo (Madaleno, Eusébio, & Varum, 2019).
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Santich (2004) evidencia que o prazer de comer e beber é central para o turismo
gastronomico, como um subconjunto do turismo cultural. Refere ainda que a industria
hoteleira desempenha um papel central nao so ao nivel da promocao das experiéncias
gastronomicas, como também na sua melhoria através do fornecimento de informacdes
relevantes. Sublinha a importancia da educacao e formacao nesta drea, nomeadamente
ao nivel da gastronomia, para que os formandos (como futuros profissionais)
compreendam melhor a cultura e historia da comida e bebida da regido onde estao
inseridos. Reforcando o principio de que a hotelaria é uma industria de servicos em que
0 atendimento personalizado € a chave para o sucesso, e que, oferecer conselhos sobre
0 que comer e beber, explicando de que forma estes produtos estdo relacionados com a
cultura da cidade ou da regido e sugerir onde e quando encontrd-los no seu melhor, faz

parte do intercambio que certamente vai afetar o bem-estar do visitante.

Apesar de existirem referéncias ao termo Gastronomia desde os tempos historicos da
Grécia antiga, como acima referido, o estudo da gastronomia no ambito cientifico é
recente, tendo-se iniciado na ultima década do século passado e com um forte

incremento no inicio deste século.

Adicionalmente, Kivela & Crotts, (2006) referem que a importancia da gastronomia é um
atributo importante para o desenvolvimento do turismo de nichos de mercado. No seu
estudo, evidencia a importancia das motivacdes gastronomicas nas viagens e que a
gastronomia desempenha um papel determinante na escolha de um destino turistico,
referindo ainda, que os turistas regressam ao destino turistico para degustar a
gastronomia regional. A gastronomia regional ¢ determinante num destino, reforca a
ideia de identidade desse mesmo destino turistico, possibilitando a liberdade de escolha
ao turista. O turismo gastrondmico deve ser incorporado nos materiais promocionais de
uma regido. Du Rand et Heath (2006) reforca que a aposta na oferta de produtos
gastronomicos locais tem um impacto positivo nas regioes, tais como o estimulo das
atividades agricolas, bem como a fixacdo da populacdo em zonas mais desfavorecidas

economicamente e ainda o refor¢co da marca do destino turistico.

A gastronomia enquanto cultura é uma drea pouco estudada, no entanto € na cozinha
que muitas identidades de uma sociedade se fundem e os sentimentos nacionais sao

sentidos como um espelho de estilos quotidianos, crencas religiosas, hdbitos, tradi¢oes e
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costumes. As recentes mudancas do estilo de comer nas sociedades e o aumento do valor
social na alimentacdo tem sido uma das razoes dos movimentos nas atividades turisticas

(Sormaz et al. 2016).

O turismo gastrondmico tornou-se importante e converteu-se numa componente que
cresce rapidamente na atratividade do destino turistico nos ultimos anos. Os desejos dos
turistas de experimentar os gostos locais nos destinos e nos alojamentos prepararam o
ambiente para o desenvolvimento do turismo gastronomico, transformando a

necessidade fisiologica de comer numa atividade de lazer.

Tal como jd foi referido, vdrios autores consideram que existe uma relacdo entre a
intencdo de visitar um lugar e a sua gastronomia. Nessa perspetiva, a gastronomia ¢
reconhecida como um fator importante na experiéncia do destino de um turista (Lee,
Scott, & Packer, 2014). E comum os turistas preferirem comer fora dos alojamentos onde
estdo hospedados, de forma a conhecer e provar os pratos locais pertencentes a regiao.
Nesse contexto, 0os pratos locais de uma regido tornaram-se meios importantes para
melhor conhecer uma outra cultura, contribuindo para a sustentabilidade dos recursos

da regido.

O turismo Gastronomico pode tornar-se um tipo alternativo por si proprio para destinos
do sol e do mar, e também pode servir como uma atividade de apoio a esses destinos
(Kivela & Crotts, 2006; Sormaz et al, 2016), constituindo a gastronomia, um fator

determinante na atracao de turistas no momento da escolha dos destinos.

O turismo gastronomico € geralmente utilizado com o sentido de estar a procura de uma
experiéncia unica de comer e beber, no entanto pode também referir-se a originalidade
de um prato indigena. Ainda, em termos de atividades, o turismo gastronomico inclui
visitar produtores de alimentos, festivais gastrondémicos, restaurantes e locais especiais
relacionados a alguns alimentos especiais, além de provar um prato especial, observar
0s seus processos de producao e preparacao ou comer um prato especial das maos de
um chef muito famoso (Hall, Kirkpatrick & Mitchell, 2005). A inddstria do turismo
gastronomico, que ndo consiste apenas de guias alimentares e restaurantes, abrange
qualquer tipo de experiéncia culindria. Dentro deste setor estao escolas, lojas que

vendem livros de receitas, operadores de passeios gastronomicos e guias de viagem;
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comunicacdo social relacionada a gastronomia, programas de televisdo e revistas,
adegas, vinhas, cervejarias, destilarias, proprietdrios de campos e produtores (Sormaz et
al. 2016).

Passeios gastronomicos, organizados para introduzir os pratos e a cultura alimentar de
uma regiao que desempenham um papel importante na selecdo e na experiéncia que 0s
turistas podem ter numa regidao, podem contribuir para a sua caracterizacao. Para o
desenvolvimento, comercializacdo e manutencdo de destinos, observa-se que sdo
tomadas muitas precaucdes para proteger a riqueza da culindria regional, utilizando
fatores geogrdficos, culturais e climdticos unicos. Um dos melhores exemplos sdo o
controle da carne Barrosa em Portugal, onde é necessdrio alimentar esses animais
apenas com alimentos e gorduras locais e ndo fornecer outros alimentos que ndo sejam
organicos e locais. Nessa perspetiva, evita-se a producao dos mesmos produtos noutros
lugares, proporcionando uma alta rivalidade e vantagem (Caliskan, 2013). Além disso,
atividades de gastronomia (como festivais de gastronomia, cursos, museus, etc.), que
ocorrem para proteger os valores gastronomicos de uma regido, desempenham um papel
importante no marketing de destinos. E necessdrio, & escala regional, um estudo bem-
sucedido de identidade gastrondmica, pois aumenta a qualidade do turismo numa regiao
e permite que esses eventos ocorram a cada estacdo, mantendo a heranca cultural e
promovendo simultaneamente o desenvolvimento econdémico e sociocultural (Sormaz

et al. 2016).

O Turismo gastrondémico que apoia o desenvolvimento regional, estabelecendo a ligacao
entre alimentos e bebidas e turismo, fortalece a identidade local e a cultura, contribuindo
financeiramente para a regido. Contribui ainda para a protecao de herancas histoéricas e
culturais e apoio as proximas geracoes, na garantia da sua permanéncia (Hall, Kirkpatrick
& Mitchell, 2005).

Para que todos esses eventos e atividades ocorram, deve haver cooperacdo sob a
presidéncia do ministério da cultura e turismo, juntamente com organizacoes da
sociedade civil, como departamentos regionais da cultura e do turismo, de

universidades, empresas de turismo, associacoes e federacoes (Sormaz et al. 2016).
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1.7 - O Turismo Sustentavel

A sustentabilidade ¢ a nova tendéncia para os diversos setores de atividade economica,
nao o podendo deixar de ser também para o turismo. Falar em sustentabilidade no
Turismo, faz sentido quando associado ao Desenvolvimento Sustentdvel do Turismo. Os
recursos do turismo sao limitados e o seu uso, deve ser, cada vez mais cuidado, de forma
a garantir que esses mesmos recursos passem para as geracoes futuras. O conceito de
turismo sustentdvel desenvolveu-se e amadureceu durante as ultimas trés décadas
numa orientacdo que visa o desenvolvimento sustentdvel ao nivel ambiental,
economico, cultural, social e politico através de mudancas no comportamento e nos

sistemas sociais.

No inicio dos anos 70 do século XX, a primeira Conferéncia das Nacoes Unidas sobre o
Meio Ambiente Humano, presidida pelo secretdrio-geral da ONU ocorreu em Estocolmo.
Produziu um plano de acao para o meio ambiente baseado num programa global de
avaliacdo ambiental - Earthwatch (Cooper, C., Fletcher, I, Fyall, A., Gilbert, D. & Wanhill,
S., 2008). A Cimeira de Estocolmo resultou numa comissio da Estratégia Mundial de
Conservacao, que pode ser vista como uma medida de implementacao do plano de acao

ambiental humano.

Em 1987 assinala-se outro facto importante no avanco para a sustentabilidade ambiental
humana: o Relatorio Brundtland “Our Common Future” pela Comissdo Mundial de Meio
Ambiente e Desenvolvimento (WCED). Um dos principais objetivos da comissio era
ajudar a definir percecoes compartilhadas de questoes ambientais de longo prazo e 0s
esforcos adequados necessdrios para lidar com sucesso com 0s problemas de protecao e
melhoria do meio ambiente. O documento define desenvolvimento sustentdvel da

seguinte forma:

“Desenvolvimento sustentdvel é um
desenvolvimento que atende as necessidades do presente
sem comprometer a capacidade das geracoes futuras em

satistazer as suas proprias necessidades”(WCED, 1987).
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Em 1992, no Rio de Janeiro, foi realizada a Cimeira da Terra (Conferéncia sobre Meio
Ambiente e Desenvolvimento), tendo esta conferéncia estabelecido um marco de
sustentabilidade na forma de uma ampla estratégia de acdo conhecida como Agenda 21.
O resultado da conferéncia também foi um documento contendo os principios
fundamentais nos quais a politica estatal de desenvolvimento socioeconomico se deve
basear levando em conta as condi¢cdes ambientais, a chamada Declaracdo do Rio, que
contém 27 principios que definem direitos e deveres das nac¢des em termos de
desenvolvimento sustentdvel. Em 1992 a industria hoteleira lanca uma Iniciativa
Internacional para o ambiente hoteleiro (IHEI), projetada para reduzir o impacto dos
visitantes no meio ambiente. No mesmo ano, o grupo Tourism Concern, com sede no
Reino Unido, estabeleceu as suas proprias diretrizes e comecou a pressionar ativamente
0 setor privado para levar mais em conta a necessidade de planeamento sustentavel,

seguindo as diretrizes do quadro seguinte?.

Quadro 12 - Diretrizes para um Planeamento Sustentdvel

Utilizar recursos de maneira sustentdvel;
Reducio do consumo excessivo e desperdicio;
Manter a diversidade;

Integrar o turismo no planeamento;

Apoiar as economias locais;

Envolvendo economias locais;

Consultar as partes interessadas e o publico;
Formacao do staff;

Marketing turistico responsavel;

Realizacio de pesquisas.

Fonte: Tourism Concern (1992), Adaptado

O Protocolo de Kyoto em 1997, foi também um marco importante, porque visou reduzir
o efeito de estufa limitando as emissdes de dioxido de carbono (CO2). O turismo é o palco
central dessas preocupagdes porque as viagens para fins de lazer ndo sendo uma
necessidade fundamental contribuem para as emissoes de CO2 através do consumo de
combustiveis fosseis usados para o transporte nas férias. 75% das emissoes de CO2 sao

geradas no transporte em turismo, sendo a avia¢ao responsavel por cerca de 40%.

No inicio do século XXI, a ideia de turismo sustentdvel tornou-se mais popular entre os

publicos, nomeadamente pelo setor privado, ou seja, as empresas de viagens e turismo.

4 https://www.tourismconcern.org.uk/, consultado em 16 de marco de 2020
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O Programa Ambiental das Nacdes Unidas (PNUMA) lancou a sua Iniciativa para o
Turismo Sustentdvel, destinado a operadores turisticos. Seguiu-se a declaracdo da ONU
para designar o ano de 2002 como o Ano Internacional do Ecoturismo. Posteriormente,
foi realizada uma Cimeira Mundial sobre Desenvolvimento Sustentdvel em Joanesburgo
(também chamado de "Rio+10"). Esta iniciativa enfatizou pela primeira vez a importancia
do desenvolvimento sustentdvel no turismo. Além disso, também uma outra cimeira

mundial de ecoturismo foi realizada em Québec no mesmo ano.

Outras organizacoes ligadas ao setor, como a Organizacao Mundial de Turismo (OMT) ou
o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC) contribuiram para os principios do
desenvolvimento sustentdvel, que visam minimizar os danos ao meio ambiente, a vida
selvagem e as populacoes locais causadas pelos turistas e pela industria. Juntamente com
0 Conselho da Terra, eles incentivam a industria a liderar a preservacdo do meio
ambiente nas dreas em que operam. O futuro, mostrard, se existe uma verdadeira
vontade, entre 0s governos, para implementar as estratégias e acoes globais definidas ha

mais de uma década.

1.7.1 - Desenvolvimento Sustentdvel

Para explorar os principios e objetivos do desenvolvimento sustentdvel no turismo,
primeiro € necessdrio definir o termo "desenvolvimento sustentdvel”. Apesar da ampla
aceitacdo do termo desenvolvimento sustentdvel, ainda falta consenso sobre o
significado real desse termo. Significa coisas diferentes para diferentes pessoas e pode
ser aplicado a muitos contextos, incluindo o turismo. No entanto, o mais geral, porém
preciso, ¢ a definicdo fornecida pelo Relatorio Bruntdland: “Desenvolvimento
sustentavel é aquele que atende as necessidades da geracao atual sem comprometer a
capacidade de as geracoes futuras atenderem as suas proprias necessidades”. A defini¢ao
identifica principios bdsicos de sustentabilidade: adota uma abordagem holistica ao
planeamento e estratégia; protege o meio ambiente (biodiversidade) e o patrimdnio
criado pelo homem; preserva os processos ecoldgicos essenciais; facilita e envolve a
participacao do publico; garante que a produtividade possa ser sustentada no futuro a
longo prazo; e, fornece um melhor nivel de justica e oportunidade entre diferentes paises
(Cooper et al., 2008).
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1.7.2 - Turismo Sustentavel

Assim, em consonancia com o desenvolvimento sustentdvel, o turismo sustentdvel é
definido como todas as formas de atividades, gestao e desenvolvimento do turismo que
preservam a integridade natural, econdmica e social e garantam a manutencdo dos
recursos naturais e culturais. As diretrizes de desenvolvimento do turismo sustentdvel e
as praticas de gestao sdo aplicaveis a todas as formas de turismo em todos os tipos de

destinos, incluindo o turismo de massas e 0s vdrios segmentos de turismo de nicho.

O principal objetivo da criacdo de estratégia de turismo sustentdvel para uma
determinada regidao € definido em resultado do aumento de numero de turistas,
atendendo aos principios do desenvolvimento sustentdvel. Este objetivo pode ser
alcancado através da concretizacdo de objetivos especificos, como: - coordenacao de
todas as partes interessadas no desenvolvimento do turismo na regido; - inventdrio dos
produtos turisticos da regido; - consideracao dos interesses das comunidades locais e do

meio ambiente na definicao do produto turistico.

E também fundamental a criacio de um plano de marketing, que permita fazer a
avaliacao de marketing e percecdo do produto por potenciais compradores; definir uma
estratégia esclarecedora sobre a visao, a missdo e as atividades desenvolvidas; criar uma
marca comum da regido e desenvolver ferramentas capazes de avaliar o progresso na

implementacio da estratégia (Niedzidlka, 2014).

A sustentabilidade é definida nos contextos econémico, ambiental e sociocultural, com

definicao dos objetivos do turismo sustentdvel nesses 3 contextos, no quadro 13.

Quadro 13 - Objetivos do Turismo Sustentdvel

Aspetos economicos do turismo sustentdvel

Rentabilidade = Garantir a viabilidade e competitividade das regides e empresas para

economica alcancar a viabilidade a longo prazo;

=  Maximizar os beneficios economicos do turismo para a comunidade
local, incluindo os gastos dos turistas na regiao;

= Aumentar a quantidade e a qualidade dos empregos associados ao
setor do turismo, na comunidade local, incluindo saldrios, ambiente
de trabalho e oportunidades de emprego sem discriminacio;

Prosperidade local

Qualidade de
emprego

58



= Garantir uma distribuico justa e equitativa dos beneficios sociais e

Equidade social .. X .
economicos provenientes do turismo.

Aspetos ambientais do turismo sustentdvel

=  Manter e construir a qualidade da paisagem, em dreas urbanas e
rurais, de forma a prevenir a poluicdo ecoldgica e visual;
= Promocao e protecao do meio ambiente, habitats naturais e vida

Integridade fisica

Diversidade biologica selvagem, de forma a minimizar o impacto do turismo no meio
ambiente;

Gestao eficaz de = Minimizar o uso de recursos raros e no renovaveis no

residuos desenvolvimento do turismo;

=  Minimizacdo da dgua, ar, poluicio do solo e reducio da producdo de

Ambiente limpo . . -
residuos por turistas e operadores turisticos.

Aspetos socioculturais do turismo sustentdvel

. Construir o bem-estar da comunidade através de infraestruturas
sociais, acesso a recursos, qualidade e prevencio do meio ambiente
afastando a corrupcio social e a exploracao dos recursos;

=  Manutencio e desenvolvimento do patrimonio cultural, da cultura
local, dos costumes e da natureza excecional da comunidade anfitria;

Bem-estar da
comunidade

Riqueza cultural

Satisfacao das
expectativas dos
visitantes

= Proporcionar uma experiéncia turistica segura e agraddvel, que
atenderd as necessidades dos turistas e estara disponivel para todos;

=  Autoridade para planear e tomar decisdes na gestao do turismo pelas

Controle local . )
comunidades locais.

Fonte: Niedziolka, 2014, Adaptado

A reputacao de ser sustentdvel agrega valor as marcas € aos
empreendimentos turisticos e fortalece a sua posi¢ao no mercado.
No entanto, a introdugdo de principios de desenvolvimento
sustentdvel, é um processo caro, que pode ser rentdvel numa

perspetiva de longo prazo (Niedzidlka, 2014).
1.7.3 - Os impactos do turismo na Sustentabilidade

E fundamental para o setor turistico respeitar os principios do desenvolvimento
sustentavel, uma vez que o turismo depende direta e indiretamente dos recursos naturais
e da sua qualidade. No entanto, as atividades turisticas contribuem quer para efeitos

positivos quer para efeitos negativos nos trés contextos da sustentabilidade.
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O impacto economico € amplamente reconhecido no desenvolvimento do turismo num
pais ou regido. E uma determinante oportunidade econdmica para aumentar as receitas
e 0 emprego. No entanto, se o turismo nao for desenvolvido e gerido de uma forma
responsavel, levando em consideracdo as necessidades e preocupacoes locais, 0s

beneficios econdmicos reais podem ser substancialmente reduzidos, face ao esperado.

Os trés principais beneficios economicos do turismo sdo a reducao do desemprego, o
desenvolvimento das infraestruturas e as receitas financeiras e nao financeiras para a
regido. Estes resultados traduzem-se num aumento do poder de compra das suas
familias, bem como num desenvolvimento das infraestruturas que € benéfica para todos
0s setores economicos que para além de incluir estradas e outras vias de comunicac¢ao
inclui também infraestruturas de desenvolvimento social e cultural, como restaurantes,

bares, hospitais, teatros, cinemas, centros de entretenimento, entre outros.

(Ardahay, 2011) acredita que através dos efeitos secunddrios, o turismo afeta a maioria
dos setores da economia. Aquando da andlise economica do turismo, 0s impactos
positivos parecem superar os negativos visto focarem-se essencialmente nos beneficios

que o turismo pode transportar para determinado local.

Além disso, os gastos do governo com infraestruturas de turismo, como saneamento,
estradas, aeroportos ou estabelecimentos de saude, podem significar menos
investimento para servicos bdsicos para a populacao local. Outro custo potencial da
atividade turistica é a despesa de lidar com a poluicdo do ar e da dgua gerada pelas
atividades turisticas, as doencas relacionadas com a polui¢do e o aumento do custo de
vida da populacao local. Pode ainda notar-se uma inflacao de precos de bens e servicos

na época alta.

O turismo pode ter amplos impactos ambientais negativos e as vezes irreversiveis no
meio ambiente. Em alguns casos mais extremos, a degradacao ambiental a longo prazo
pode destruir as caracteristicas que antes atrafam os turistas a um local, levando o0s
operadores de turismo e os seus clientes a abandonar o destino mais antigo em favor de
novos e sem danos. O turismo mal planeado pode levar a degradac¢ao da paisagem e a
perda de biodiversidade através da conversdo de habitats naturais e danos em dreas

costeiras, espacos naturais, entre outros (Niedzidlka, 2014). O turismo contribui para o
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desequilibrio do balanco hidrico, gera residuos produzidos pelas empresas de turismo e
pelos proprios turistas. O transporte, utilizado para os destinos turisticos, tem um grande
impacto global através da emissdo de dioxido de carbono, seja dos avioes ou de outras

formas de transporte, que contribuem para as mudancas climdticas induzidas.

Embora o turismo possa levar a custos ambientais, também este pode ser uma fonte de
beneficios para o meio ambiente, de referir, que as receitas geradas gracas ao setor de
turismo podem contribuir significativamente para a preservacao e valorizacdo de dreas

naturais.

Nao € simples, o processo de desvinculacdo dos conceitos de sustentabilidade social e
cultural, porque a unido dos dois implica a luta constante pela melhoria da qualidade de
vida das populacdes e a ideia de assegurar as mesmas justica e dignidade social sem
tentar interferir na expressdo cultural com o intuito de a alterar de forma ndo natural
(Silva, 2017). Uma das estratégias fundamentais para alcancar a sustentabilidade passa
por educar os turistas sobre os comportamentos desejdveis e aceitdveis nos destinos
recetores. Nessa perspetiva, poderd considerar-se o turismo como um agente de
deslocacao de pessoas. Desta forma, os turistas transportam consigo, para os lugares de
destino, os seus hdbitos, valores e tradicoes. Os visitantes devem adaptar os seus

comportamentos, de forma a ndo serem rejeitados pela populacao local.

As relacoes entre turistas e residentes podem resultar de uma aprendizagem constante e
de uma positiva troca de conhecimentos, no entanto € expectavel que haja aceitacdo de
ambas as partes. Os operadores turisticos podem ajudar a incentivar mudancas culturais
positivas e evitar impactos negativos, apoiando empresas locais e incentivar o

comportamento adequado dos turistas.

Barton e Leonard (2010) defendem que o turismo pode resultar, efetivamente, como
veiculo para o desenvolvimento sustentdvel da comunidade, contribuindo para a
equidade e para uma maior justica social. Segundo os autores, tal acontece quando 0s
turistas despertam interesse para aprender sobre a sociedade que visitam e participam
em atividades e projetos de desenvolvimento com os residentes da drea de acolhimento.

Tais acoes conduzem a uma maior coesdo a uma determinada identidade cultural e tém
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o poder de transformar a visao de injustica social dos visitantes, estimulando novas acoes

que visem a reducdo das desigualdades (Barton & Leonard, 2010).

Para Niedziotka, (2014) hd trés aspetos principais que compoem a industria do turismo e
0 seu impacto na sustentabilidade, ou seja, o transporte, o alojamento e a finalidade da
viagem. O turismo pode prejudicar as comunidades locais por interferéncia de pessoas
de fora na sociedade local do destino, mas por outro lado, o turismo pode ajudar a
preservar o patrimonio cultural, através da reconstrucdo e revitalizacdo dos locais
historicos, para atrair mais visitantes. A aplicacdo dos principios de sustentabilidade ¢ a
melhor maneira de preservar os destinos turisticos da degradacao social, cultural e
ambiental. O planeamento adequado do turismo também pode aumentar as receitas e
ser fonte de riqueza da comunidade local. Os operadores turisticos sdo capazes de atrair
capital de bancos e investidores, portanto, o turismo pode ser visto como uma maneira
facil de aceder a capital. Acdes sustentdveis podem ajudar a reduzir os custos

operacionais, reduzindo a producdo de residuos e o consumo de dgua e de energia.

O desenvolvimento sustentdvel do turismo depende do envolvimento de todos os
interessados, como a comunidade e a lideranca politica para garantir vasta participacao

e consenso nas decisdes (Niedziolka, 2014).

Para a garantia da sustentabilidade a longo prazo é preciso alcancar o equilibrio em
vdrios aspetos, tais como o ambiental, econdémico, e social (Leroux, 2010), com uma
preocupacao subjacente de equilibrio a longo prazo relativo a atividade turistica, com
uma relacdo produtiva e harmoniosa entre o visitante, a comunidade local e o destino

turistico visitado (Burgos & Mertens, 2015).

O turismo sustentdvel poderd fortalecer a valorizacdo da identidade local, e promocao
do destino. Igualmente, o desenvolvimento social local, serd o resultado da promoc¢ao do
turismo numa regido, associado a preparacdo para o acolhimento dos visitantes:
educacao, saude, seguranca, transporte, entre outros, visualizando o turismo numa
perspetiva multidimensional, na consideracao de todos os aspetos da sustentabilidade
(Falcdo & Gomez, 2012).
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O Turismo sustentdvel, é também importante ao nivel do planeamento. Hall (2009)

afirma que a planificacdo estratégica do turismo, do ponto de vista do setor publico

apresenta varios formatos e escalas. Para Hall (2009) os enfoques sobre a planificacio

estratégica do turismo sao 5: O boosterismo; 0 planeamento econdmico orientado para a

industria turistica; o enfoque fisico, espacial e territorial; o planeamento de base

comunitdria, e o planeamento do turismo sustentdvel (Pereiro, 2019). Sdo apresentadas,

em seguida, no quadro 14, as suas carateristicas principais.

Quadro 14 - Enfoques sobre a planificacio estratégica do turismo. Pereiro (2019).

Enfoque

Descri¢io

O Boosterismo

O boosterismo € a tradicio dominante em planificacdo do turismo, bastante
simplista, pois pensa que todo desenvolvimento do turismo € essencialmente
bom e que gera beneficios de forma automatica para os recetores de turistas.

O planeamento
econdmico
orientado para o
turismo

Procura o crescimento economico, a geracdo de emprego, o desenvolvimento
regional. E sublinha o potencial do turismo, utilizado pelos governos, como
corretor de desequilibrios econdmicos e territoriais, em alianca com os grupos
empresariais.

O enfoque fisico,
espacial e territorial

Procura uma gestio racional do desenvolvimento turfstico e dos recursos
naturais. Planificar o uso do solo como forma de protecdo ambiental. Minimizar
os efeitos ambientais negativos do turismo, controlar a carga fisica e social do
turismo e os limites a mudanca social e cultural.

O planeamento de
base comunitdria

Foca-se nos efeitos do turismo e no envolvimento das comunidades na tomada
de decisbes sobre o desenvolvimento turfstico, para evitar travagens
desnecessarias. Preocupa-se pelo bem-estar das populacdes recetoras, algo
importante para a imagem que os turistas levam dos destinos. O
desenvolvimento do turismo deve servir para satisfazer necessidades dos
locais e dos visitantes a0 mesmo tempo, assim todos ganham com o turismo.

O planeamento do
turismo sustentdvel

Garantir a durabilidade da atividade turfstica de forma segura, ecoldgica, sem
esgotar os recursos nem danificar as culturas e sociedades. Garantir a
equidade, o combate a pobreza, a coordenacdo e o controlo da atividade
turfstica a longo prazo, a minimizacdo dos efeitos negativos do turismo.
Portanto a gestdo dos efeitos turisticos € prioritdria sobre a economia de
mercado, algo que sempre vai estar em conflito em diferentes escalas e
contextos.

Fonte: Pereiro (2019), Adaptado

1.7.4 - A Participacdo da Comunidade no Desenvolvimento do Turismo Sustentdvel

A participacdo da comunidade no turismo € vista como uma ferramenta para o

desenvolvimento sustentdvel do setor. £ uma forma de envolver toda a comunidade e

esta poder ter uma participacao efetiva no turismo, de modo a obter beneficios diretos.

O turismo é fundamental no desenvolvimento e
competitividade de determinada comunidade que possui

potencial turistico natural e cultural (Santos et al. 2018).
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Quando o desenvolvimento do turismo engloba as comunidades locais beneficiando-as
economicamente, especialmente em regioes de interior menos desenvolvidas como € o
caso da ECV, vdrios autores ressaltam a importancia do envolvimento da comunidade
no turismo como meio de melhorar o padrdo de vida dos residentes, numerosos estudos
de caso em todo o mundo demonstram que o turismo pode melhorar significativamente
0s meios de subsisténcia das comunidades e contribuir para a protecdo socio cultural e
ecologica se for planeado e desenvolvido adequadamente por meio de uma participa¢ao

comunitdria abrangente e genuina (Wondirad, Tolkach, & King, 2020).

Com base na literatura, as comunidades estao conscientes dos beneficios economicos,
socioculturais e ambientais que o desenvolvimento do turismo pode trazer as
comunidades. No entanto, seria necessdrio medir esse beneficio em entrevistas
detalhadas e discussdes em grupos focais com as partes interessadas pertinentes para
triangular e validar ainda mais os itens de medicdo. Os resultados da pesquisa sugerem
que atualmente as comunidades estdo cientes do setor de turismo e de seus beneficios,
particularmente seu impacto econdmico na geracao de receita adicional pelo meio da
criacdo de oportunidades de emprego, induzindo intercambio cultural e estimulando as

habilidades empreendedoras das comunidades (Wondirad, Tolkach, & King, 2020).

A industria do turismo também ajudaria na promocdo da cultura e na protecao do meio
ambiente. O desenvolvimento da industria contribui mais beneficios e prosperidade para
os moradores de o local de destino. Por exemplo, cidades historicas que sao mais em
contato com mais turistas estdo sujeitos a mais prosperidade em termos de crescimento
economico e desenvolvimento cultural. Se a industria sustentar, transferird recursos
financeiros crescentes para o destino. Enquanto isso, a aparéncia de uma cidade em
termos de construcdo de moradias, protecdo de recursos, salvaguardando o meio
ambiente, eleva o turismo industria. Portanto, a industria do turismo pode ser chamada
positivamente de industria contribuindo para a prosperidade e protegendo o meio

ambiente.

A promocdo do turismo depende da qualidade do meio ambiente, a qualidade do
ambiente ¢ geralmente atraente para os turistas. Atualmente, turistas de qualquer tipo e
classe sdo altamente sensiveis a condi¢des ambientais e poluicdo. Condi¢oes ambientais

sdo responsdveis por declinios no turismo (Sheykhi, 2020).
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A sustentabilidade no turismo implica um equilibrio geral positivo entre os impactos
ambientais, socioculturais e econémicos do turismo, bem como 0s impactos positivos
dos visitantes entre si. Assim, as atividades turisticas que apresentam os mais altos
beneficios ambientais, economicos e sociais sdo mais sustentdveis. O turismo
sustentdvel é um turismo que implica manutencao ilimitada a longo prazo dos recursos

nos quais se baseia (Shedenov et al. 2019).

1.8 — Covid-19 - Impacte no Turismo

Os coronavirus humanos (CoVh) sdo responsdveis por provocar patologias respiratérias
e entéricas, sendo, por isso, associados as infecoes agudas e graves do trato respiratorio
(Nobre & Sousa, 2014). A atual pandemia do COVID-19 ndo tem precedentes, mas a
resposta global baseia-se nas licoes aprendidas com outros surtos de doencas nas
ultimas décadas (WHO, 2020).

O novo coronavirus (SARS-COV-2) foi identificado pela primeira vez em dezembro de
2019, em Wuhan, na China. A sua origem ainda estd sob investigacao e nunca tinha sido
identificado antes em seres humanos, como 0 virus € transmitido entre pessoas,
possivelmente através de goticulas, secrecoes e aerossois infetados, foi necessario
estabelecer medidas de isolamento e de distanciamento social como medidas essenciais
de Saude Publica, com o objetivo de proteger a populacdo quebrando a cadeia de

transmissio entre individuos®.

Perante este surto, varios paises tomaram medidas, de forma a travar a propagacao deste
virus, nomeadamente, o fecho de fronteiras, servicos, industria. Segundo Szu Ping Chan,
numa entrevista a BBC (2020), referiu que o mundo vai levar anos para se recuperar do
impacto da pandemia do novo coronavirus (Chan., 2020), como referiu a Organizacdo

para a Cooperacio e Desenvolvimento Econémico (OCDE).

No dia 18 de janeiro de 2020, foi declarada a quarentena em Wuhan (China), e a 27 de
janeiro foram proibidas as viagens na China. A 30 de Janeiro a Organizacao Mundial de
Saude declara estado de emergéncia global de saude publica, reforcando esta declara¢ao

a 11 de marco, em Portugal entra-se em quarentena a 16 de marco de 2020.

5 https://covid-19.min-saude.pt/wp-content/uploads/2020/03/17.03-Hotelaria-.pdf
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Estamos diante de uma emergéncia de saude global, social e economica sem
precedentes, onde o setor das viagens e do turismo estao entre os setores mais afetados
(companhias aéreas em terra, hotéis fechados e restri¢coes de viagem implementadas na
maioria dos paises do mundo). De acordo com o Relatério da Organizacdo Mundial do
Turismo (UNWTO, 2020), em resposta a pandemia, 96% de todos os destinos em todo o
mundo introduziram restricdes de viagens a partir de 6 de abril. Cerca de 43% (90
destinos) fecharam total ou parcialmente as suas fronteiras. Cerca de 21% (44 destinos)
introduziram proibicdes de viagens para passageiros provenientes de determinados
destinos que foram afetados por COVID-19. Cerca de 27% (56 destinos) suspenderam
total ou parcialmente voos internacionais para o destino. As figuras seguintes

evidenciam a evolucao das restricoes de viagens no mundo, na fase inicial da pandemia.

Figura 6 - Evolucio de 9 de margo para 13 de marco

Fonte: Organiza¢ao Mundial do Turismo, 2020
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Considerando a natureza incomparavel e a rdpida evolucdo da crise, € extremamente

desafiador estimar o impacto da COVID-19 no turismo internacional.

Na Europa o Revpar no més de marco sofreu uma queda de cerca de 62%, seguida da Asia
de quase 68%, e com a América do Norte a aproximar-se nos 53%. Prevé-se uma queda

de 75% na industria hoteleira comparativamente ao ano anterior (2019) (UNWTQO, 2020).

O turismo € um setor estratégico para a Galiza. Representa 10,4% do total do Produto
Interno Bruto da regido e gera 11% do emprego na Galiza. Os principais indicadores da
procura turistica refletem numeros recordes em 2019: mais de 5,1 milhdes de turistas que
acumularam quase 11 milhdes de noites em estabelecimentos, refletindo uma evolucao
melhor que a média nacional. Da mesma forma, a proximidade do Xacobeo 2021 (o
primeiro em mais de uma década) incutiu otimismo no setor, com expectativas
ambiciosas para 2020 e 2021. Assim, no contexto atual (14 de abril de 2020), ap6s varias
semanas de crise na saude e com a economia em hibernacao, € necessario rever essas
previsoes para um dos setores que mais sofrerdo nos proximos meses, com uma forte

contracdo na procura turistica (Xunta de Galicia, 2020).

As mudancas estdo a originar fortes impactos na procura do Turismo, quer por restricoes
legais ao nivel da circulacdo, quer pela falta de confianca da populacdo em geral,
encerramento de fronteiras, suspensao de voos internacionais, perda do poder de

compra do consumidor, o setor turistico € extremamente voldtil aos ciclos econdomicos.

Os cendrios possiveis para Espanha, o Fundo Monetdrio Internacional (FMI) previa que
em 2020 a economia espanhola cresceria 1,6%, agora estima uma queda de 8% no
Produto Interno Bruto para este ano e um forte aumento no desemprego (20, 8%). Este é
0 maior revés economico desde a Guerra Civil. O mesmo 6rgdo prevé uma forte
recuperacao em 2021, com um crescimento do PIB de 4,3% e um declinio no desemprego
de mais de trés pontos, situando-se em 17,5%, situacdo que em qualquer caso sera pior
do que antes do aparecimento do COVID-19. Por seu lado, o Forum Econémico da Galiza
estima que as seis semanas de confinamento (de 15 de marco a 26 de abril) significario
uma perda aproximada de 5,6% do PIB da Galiza em 2020, o que pode subir para 7,4% se
o confinamento durar até 8 semanas. Em termos absolutos, essa queda ¢ equivalente a

3,5 bilhdes e 4,6 bilhdes, respetivamente.
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CAPITULO DOIS - O Turismo na Eurocidade Chaves-Verin

De acordo com a Eurocidade Chaves-Verin®, desde a antiguidade que as relacoes sociais
entre os povos da “Raia” se manifestaram primordialmente pela presenca nos oficios
religiosos de um e de outro lado, nos matrimonios mistos, no intercambio ou na venda
de diversas mercadorias e no apoio médico e ajuda mutua em caso de catdstrofes. Essas
manifestacoes de solidariedade direcionavam-se, sobretudo aos fugitivos e os exilados
em tempos de repressdo e de perseguicao politica. As numerosas variacoes da fronteira
geogrdfica tém, em grande medida, coadjuvado esta inter-relacdo. Tao “arraianos” sao 0s
de aqui como os do outro lado, e esta palavra que hd pouco tempo era usada com um
tom pejorativo (raiotos), converte-se hoje em sinénimo de identificacdo e em motivo de
honra para as gentes desta ampla zona galaico-portuguesa. A raia fronteirica, como a
Eurocidade refere, foi sempre uma fronteira viva onde os costumes, recursos, cultura e
populacdo criaram lacos de unido e solidariedade que tém a sua origem na historia mais

profunda’.

Historia, cultura e tradicoes, que desde 2013 permitiram que a Eurocidade Chaves-Verin
seja definida como um destino turistico, o qual continua a ser trabalhado com o objetivo
de colocar o destino como turismo de fronteira, de natureza, de saude, gastronomico e

vinico.

Na figura 8, € apresentado o mapa deste destino turistico — A Eurocidade Chaves-Verin,
e no Quadro 15 sdo referenciados os produtos turisticos principais do destino de

fronteira.

S http://www.eurocidadechavesverin.eu/turismo/vem/historia-comum, consultado em 2 de fevereiro de 2020.
"http://www.eurocidadechavesverin.eu/turismo/vem/historia-comum, consultado em 2 de fevereiro de 2020.
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Figura 8 - Mapa da Eurocidade Chaves-Verin

Fonte: Attp.//www.eurocidadechavesverin.eu/ ct/110978

Quadro 15 - Produtos Turisticos Principais da Eurocidade Chaves-Verin

= Fronteira

. Natureza

EUROCIDADE TURISMO

CHAVES (DESTINO " Saude
VERIN TURISTICO) . Gastronomico
= Vinico

Fonte: Elaborac¢ao Propria

O objetivo deste trabalho € analisar o posicionamento do destino, como destino de Saude
e Bem-Estar, e para isso serd necessdrio avaliar quais as motivacdes dos turistas
relativamente ao destino, e assim perceber se estes veem o destino como um destino de
Saude e Bem-Estar. Em marco de 2020, foi realizada uma apresentacao na sede da
Eurocidade Chaves-Verin sobre os resultados do tratamento dos dados dos meses de
dezembro de 2019 e janeiro de 2020 de um questiondrio intitulado “Turismo Eurocidade

Chaves-Verin”, que estd a ser aplicado aos turistas. Neste periodo foram recolhidos e
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tratados 263 inquéritos, 83 em Verin (VR) e 180 em Chaves (CH). Esta monitorizacdo dos
fluxos turisticos estd a ser desenvolvida pela empresa New thinking, tendo sido solicitada

previamente pelas DMO’s do destino, em parceria com todos 0s stakeholders.

Relativamente ao tratamento dos dados, o grafico 2 evidencia a motivacao que originou
a viagem desses inquiridos. A Eurocidade Chaves-Verin tem ainda pela frente um
trabalho drduo para se posicionar como destino de Saude e Bem-Estar, uma vez que
apenas 10% dos inquiridos referiram esse como o motivo da viagem, encontrando-se

destacado como motivacdo a cultura, quase 35%.

Grdfico 2 - Motivo da Visita & Eurocidade Chaves-Verin (%)

Estrada Nacional 3,4
Outros 9,3
Salde e Bem-Estar
Natureza
Gastronomia e Vinhos
Proximidade de Espanha/Portugal
Cultura

o
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Fonte: New Thinking — Business Consulting (2020), Adaptado

Aindarelativamente ao posicionamento do destino, € necessdrio analisar a permanéncia,
indicador que nos serd dado pelo numero de noites por estadia, que, como € observavel,
¢ de apenas 1 noite em 105 inquéritos dos 263 realizados, o que significa que quase 40%

dos visitantes ficam apenas 1 noite no destino, como demonstra o grafico 3.

Gréfico 3 - Duracdo da Estada (numero de noites)
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Fonte: New Thinking — Business Consulting (2020), Adaptado
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A andlise ao grau de satisfacao com o destino, mostrou ser um bom indicador. Quer no
destino espanhol, quer no destino portugués, o grau de satisfacao foi de Muito Satisfeito
em cerca de 75% dos inquiridos, o que se revela um indicador muito positivo para o
destino (grafico 4 e 5). O circulo interior do grafico representa o destino Verin, e o exterior

representa o destino Chaves.

Grdfico 4 - Grau de Satisfacdo com o Destino: Chaves
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Fonte: New Thinking — Business Consulting (2020), Adaptado.

Grdfico 5 - Grau de Satisfacdo com o Destino: Verin

W Muito satisfeito @ Satisfeito Insatisfeito

Fonte: New Thinking — Business Consulting (2020), Adaptado.

2.1 - Os Produtos Turisticos da Eurocidade Chaves-Verin

De acordo com o Plano Diretor de Turismo da Eurocidade da Agua Chaves-Verin, o
objetivo € reposicionar o Destino de Fronteira como destino de Bem-Estar Ativo
combinado com diversas atividades fisicas de produtos turisticos desenvolvidos, tais
como, as rotas da dgua, as ciclovias ao longo do Tamega, entre outros, cujas
infraestruturas foram desenhadas para o efeito. No entanto, este destino ativo, pode
também, ele, ser tranquilo, dependendo do desejo de cada turista, pois o turismo de

natureza ¢ igualmente propicio ao relaxamento e descanso, cujos passeios de lazer
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podem ser realizados nos parques disponiveis. A oferta diversificada existente do
Termalismo de Saude e Bem-Estar €, um nicho turistico de referéncia nesta regido pelo
seu passado historico, como se pode ver recentemente na série Vidago Palace exibida
pela RTP, que retratava as férias de varias familias portuguesas, espanholas, francesas,
inglesas e alemas em plenos anos 30, naquele épico hotel. Em 1936 o Vidago Palace Hotel
inaugurou o seu campo de golfe desenhado pelo célebre arquiteto escocés Philip
Mackenzie Ross, que conjugado com os tratamentos termais disponibilizados, se tornou
num destino de clientes abastados, desde a mais fina aristocracia europeia até a mais
robusta burguesia portuguesa, e se encontrava entre as estancias europeias de maior
prestigio nesse periodo. Nos dias de hoje, pretende-se complementar estes produtos
diferenciadores historicos - termalismo e golfe, com o turismo de natureza, cultura e
Enogastronomia numa vantagem competitiva, tal como explicado na figura 9, criando o

destino Bem-Estar, integrado no Bio Saudavel, Ativo e Tranquilo.

Figura 9 - Reposicionamento do Destino Eurocidade da Agua Chaves-Verin.
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Fonte: Plano Diretor de Turismo, (2014) Adaptado.

De acordo, com os dez produtos estratégicos definidos pelo PENT para o turismo
nacional, identificam-se seis produtos neste destino - na Eurocidade Chaves-Verin, a
saber: Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Natureza, Satude e Bem-
estar, Gastronomia e Vinhos, e Golfe, entre a oferta distintiva e diferenciadora do destino,
que o podem colocar numa posicao de destino de referéncia do produto turistico de

Saude e Bem-estar.

O Norte de Portugal é ainda identificado como uma das dreas geogrdficas com grande

potencial para o desenvolvimento sustentado do produto de Saude e Bem-Estar,
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considerando, nomeadamente, o elevado numero de estancias termais existentes na
regido, bem com elevados padroes de oferta de natureza e cultura/patrimonio,
caracterizados por niveis de seguranca e conforto relevantes. O Turismo de Satde e Bem-
Estar tem vindo a aumentar na Europa apresentando taxas prospetivas de crescimento
na ordem dos 10% ao ano. Em Portugal, representa 1,9% das motivacoes dos turistas que
nos visitam traduzindo-se numa quota, no mercado europeu, de 1,4%. Existe ainda, no
Norte, um importante potencial de crescimento ao nivel da oferta de SPA’s, incluindo
Talassoterapia. As vantagens competitivas a consolidar, relativamente ao Turismo de
Saude e Bem-Estar centram-se na qualidade técnica dos servicos/terapéuticas prestados
e na unicidade/sofisticacio do ambiente em que estes sio oferecidos (Turismo de
Portugal, 2017).

O destino, em resultado do reconhecido valor das suas dguas mineromedicinais, pode,
para além de um destino de bem-estar preventivo, ser também terapéutico, pois, 0s
servicos médicos provaram ser os fatores-chave mais importantes na avaliacdo e
desenvolvimento dos destinos de turismo de saude e bem-estar, que incluem recursos

naturais e tratamentos de dguas minerais ou gasosas (Plzdkova & Stupkovd, 2019).

O valor de um destino turistico, depende da percecao de cada elemento do destino, por
cada consumidor individual. Um destino turistico de Saude e bem-estar ¢ uma drea
escolhida por clientes em busca de acOes preventivas ou curativas, para melhorar o seu
estado de saude e/ou bem-estar, sendo necessdrio identificar todos os seus recursos
disponiveis. A saude ¢ considerada, de acordo com a Organizacado Mundial da Saude
(2006) “um estado de completo bem-estar fisico, mental e social", tendo-se tornado, a

saude humana, ela prépria, uma parte do produto turistico (Plzdkova & Stupkovad, 2019).

O turismo médico esta relacionado com a no¢ao mais ampla do turismo de saude que,
em alguns paises, tem antecedentes historicos de longa data, de cidades termais e

localidades costeiras, e outras paisagens terapéuticas (Lunt, et al., 2011).

Como referido, entre a diversidade de produtos turisticos que a regido oferece, é de
destacar a prdtica de golfe, produto hoje identificado como um grande negdcio a nivel
mundial, e que representa um mercado de 1 milhao de viagens internacionais por ano na

Europa, com um ritmo de crescimento de 7% ao ano, estimando-se uma duplicacdo do
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volume deste mercado em 10 anos. A motivacdo principal das viagens de Golfe ¢ a de
praticar este desporto em vdrios campos diferentes do habitual, em associacdo com
outros produtos turisticos que vao desde o de sol e praia até ao turismo historico-cultural,

de natureza, de satide e bem-estar e da gastronomia e vinhos (Turismo de Portugal, 2017).

A Agenda Urbana do Eixo Atlantico pretende ser acima de tudo, um instrumento de
desenvolvimento regional para fazer das cidades da Galiza e do Norte de Portugal “o
espaco nuclear de crescimento inteligente, sustentdvel e integrador”, dentro de um
quadro estratégico geral europeu e de uma vontade de cooperacao entre as diversas
administracoes publicas locais. Alimentada também, por uma reflexdo conjunta que
envolva a participacao de todos os atores do territorio. E a Agenda 2030 para o
Desenvolvimento Sustentdvel das NacOes Unidas tem por missdo principal elevar o
desenvolvimento de todo o planeta e melhorar a qualidade de vida de todas as pessoas,
num contexto de prote¢cdo do meio ambiente. Com a ambicdo de ndo deixar ninguém
para trds, esta nova Agenda dirigida a todo o mundo, pretende integrar as trés dimensoes
do desenvolvimento sustentdvel: a economica, a social e a ambiental. A Agenda Urbana
que estd em construcdo no Eixo Atlantico assenta em cinco Temas: - Sistema urbano
organizado: o novo territorio; A cidade competitiva: crescimento e emprego; - Cidade
ecologica: o desafio da sustentabilidade; - Cidade integradora e participativa: a nova

sociedade; - Municipios eficientes: a nova administracdo local (Ramalho, 2019).

2.2 - O Destino Turistico

2.2.1 - Os Atributos de um Destino Turistico de Sucesso

De acordo com a Organizacao Mundial do Turismo (UNWTO, 2012), um Destino Turistico
¢ um espaco fisico no qual um visitante permanece pelo menos uma noite, inclui
Produtos Turisticos que abrangem infraestruturas de suporte e atracoes e Recursos
Turisticos. Possui uma delimitacdo fisica e administrativa que circunscreve a sua gestao

e uma imagem de percecao definindo a sua competitividade de mercado.

A gestdo de um destino turistico, necessita assim, de uma abordagem profissional que
oriente todos os esforcos, de modo a colocar o turismo como uma atividade econdmica
que envolve uma gestao coordenada e integrada de todos os elementos do destino, tais

como atracoes, infraestruturas, instalacoes, transportes, entre outros (UNWTO, 2012).

74



As organizacoes de gestdo do destino (DMO’s) sdo equipas de profissionais de turismo
que lideram e coordenam todas as partes interessadas no turismo, incluem lideranca e
coordenacao, planeamento e pesquisa, desenvolvimento de produtos, marketing e
promocao, parceria e formacdo de equipas e relacoes com a comunidade. A gestao eficaz
dos destinos envolve, para além de um planeamento turistico de curto, médio e longo
prazo, uma monitorizacdo e avaliacdo permanentes dos resultados dos esforcos

turisticos.

As estratégias de desenvolvimento dos destinos devem ter em conta a valorizacdo dos
recursos locais aliados aos critérios de sustentabilidade nas suas diversas vertentes ao
nivel do territorio e a forma como este estd incluido e a importancia que tem nos planos

nacionais de turismo e nos modelos de competitividade de destinos.

A competitividade entre os destinos é cada vez maior, dai tornar-se importante
compreender quais as suas vantagens competitivas e explorar os fatores que influenciam
a competitividade. Associado ao conceito de competitividade surge a imagem do destino
e 0 posicionamento dos mesmos, e interessa perceber quais os fatores que influenciam

a imagem e a escolha dos destinos, tendo em conta diversos atributos que os compoem.

A UNWTO possui um 'Programa para Gestdo de Destino' (2012), cujos principais

objetivos desses esforcos sao:

. Melhorar o desenvolvimento sustentdvel do turismo, maximizar os beneficios
econodmicos, sociais e culturais para as comunidades locais.
I[I.  Desenvolver ferramentas eficazes de gestdo e marketing para reforcar a
competitividade do destino.
Ill.  Facilitar o desenvolvimento de novos produtos de acordo com as tendéncias do
mercado, necessidades e interesses.
IV.  Realizar pesquisas apropriadas para medir o impacto econoémico do turismo e

para identificar as prioridades estratégicas do destino.

Serdo os destinos de sucesso apenas os principais destinos do mundo, ou serd possivel
colocar a opcdo de qualidade sobre a de quantidade, e que destinos menores nao sao
necessariamente inferiores porque tém menos visitantes? O Centro Mundial de

Exceléncia para Destinos (CED), localizado em Montreal, Canadd, desenvolveu o Sistema

75



de Medidas para Exceléncia em Destinos (SMED). Estabelecido em 2007, o CED avaliou
varios destinos em todo o mundo com o SMED. Um painel de especialistas, visitam e
avaliam cada destino, mediante o pagamento de uma taxa por este servico. Os destinos
que foram avaliados com sucesso incluem Abitibi-Témiscamingue (Canadd), Andorra,
Cantoes de L'Est (Canadd), Chengdu (China), Creta (Grécia), Vale do Douro (Portugal),
Jida (Arabia Saudita), Madeira (Portugal), Cidade do México, Montreal (Canada), Riviera
Maya (México), Samos (Grécia) e Tela (Honduras). Esse sistema constituiu um avanco
para a gestao de destinos e foi criado com o apoio da OMT. No entanto, os critérios para

aprovacdo de destinos sob SMED nao foram tornados publicos.

Com base em anos de experiéncia, Morrison (2013) sugere "Os 10 A’s dos Destinos
Turisticos de Sucesso" como uma ferramenta util de atributos turisticos capazes de
avaliar o sucesso dos destinos turisticos. Cada um desses dez atributos, tém a
particularidade de iniciarem com a letra 'A' em lingua inglesa (figura 10). Estes dez
atributos podem ser uma boa base inicial de trabalho para todos os destinos, os quais
podem ser ainda mais aprofundados, ou mesmo adicionar outros critérios, como por

exemplo, as contribui¢des econdmicas do turismo no destino.

Os planos de turismo devem ser construidos definindo as metas para o Turismo no
destino, ou seja, definir a visao geral do destino, de modo a que todos os stakeholders
possam saber onde o destino quer estar no futuro. A OMT afirma que um plano diretor
de turismo deve identificar as acdes, os papéis e as responsabilidades das partes
interessadas, cronogramas, orcamentos indicativos, monitorizacao, diretrizes e critérios
de sucesso para dez aspetos do turismo num destino (transporte, acomodacoes,
atividades turisticas, desenvolvimento de produtos, zonamento turistico, marketing,
promocao, estrutura institucional, estatistica e pesquisa, legislacdo e regulamentacao e

padroes de qualidade dos servicos turisticos).

Os 10 A’s dos Destinos Turisticos de Morrison (2013), podem ainda ser utilizados como
ferramenta de Integracdo do Planeamento Turistico. O autor combinou o modelo dos 10
A’s com o codigo de recomendacoes da OMT para planos diretores de turismo para
produzir um conjunto mais detalhado de topicos recomendados para o conteudo do
plano de turismo, cujas dreas de integracdo, podem ser observadas na quarta coluna do

quadro 16.
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Figura 10 - Os 10 A’s dos Destinos Turisticos de Sucesso
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Atratividade
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Fonte: Morrison (2013), Adaptado.
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Quadro 16 - Atributos dos 10 A’s e as suas dreas de Integracao

Atributo de cada

A’s do Destino “A” 10 Destino

Questdo quea
DMO deve fazer

Tépicos das dreas
recomenddveis para
integracdo do
Planeamento Turistico

Este atributo esta
relacionado com o
nivel de
conhecimento dos
turistas sobre o

Existe informacao
disponivel entre os

Marketing e Promocado

Conhecimento qutmO cce potenciais turistas? (Estratégia de Marketing).
influenciado pela
quantidade e
natureza das
informacoes que
eles recebem.
. A O destino oferece
Numero e ambito . . .
cografico dos uma diversidade de Desenvolvimento do
Atratividade 8 _ atracoes que sdo Produto (novos e
recursos e atracoes
- atraentes para os melhorados)
turisticas. .
turistas?
Este atributo é Hd diversidade de
. - determinado pela canais de Marketing e Promocado
Pisponibilidade facilidade das distribuiciio no (Canais de Distribuicao)
reservas no destino destino?
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A’s do Destino

Atributo de cada
“A” no Destino

Questdo quea
DMO deve fazer

Tépicos das dreas

recomenddveis para

integracdo do

Planeamento Turistico

e canais de reserva
disponiveis.

Facilidade de

Existe acesso
conveniente de e
para o destino em

chegar, sair e todos os modos de Transportes,
Acessibilidade deslocar-se no . Infraestruturas,
. transporte? Existe -
destino. Zonamento Turistico
transporte
conveniente dentro
do destino?
Contribui para a S;gg;%ﬁii%?ég?_ Recursos Humanos, e
ADreciacio percecao dos niveis na cheoada e atitude da Comunidade
P s de hospitalidade. 8 (Hospitalidade, Formacio
recebem um bom ,
) . Linguas)
servico no destino?
. Niveis de Qualidade dos
Est‘;saembrgtr? ge(fjire— O destino € limpo, servicos de Turismo,
Garantia local dgu dest?no seguro e protegido? Seguranca, Infraestruturas
AT 0S LUTISEAS e Legislaciio (Programas
P ) efetivos)
A extensio do O destino oferece
conjunto de diversidade de
atividades 223;?325; (()qsue Desenvolvimento de
Atividades disponiveis para os CUristas. atraem a Produto, de Programacdo
turistas dentro do ’ (Festivais, eventos)
destino procura e
’ prolongam a
estada?
. Zonamento Turistico,
E:tifnatzzlslé%sjeoie O destino causa Desenvolvimento de
turistg s na cheoada uma boa impressao Produtos:
Aparéncia o duran’te to da§ na chegada, Reabilitacao,
estadia 1o destino durante a estada e planeamento de drea de
’ na safda? chegadas e espacos
publicos
ﬁrimli)ggbdﬂeldade de O desenvolvimento
turigmo omm estratégico do
Aciio diferentes escalas turismo e o Informacdo Estatistica e
s temporais e um marketing do de Investigacdo
plano de marketing destino est?ao bem
turistico. planeados:
Avaliacdo de A DMO avalia a IE;\EZEE?YS I;;Utumonal €
Performance desempenho da eficdcia do seu HEAGAO:
(avaliacdo de
DMO. desempenho?
desempenho)

Fonte: Morrison (2013), Adaptado.

O autor acrescentou 5 A’s aos 10 A’s iniciais para definir as dreas de atuacdo do

planeamento turistico, de acordo com o Quadro 17.
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Quadro 17 - 5 A’s adicionais de Morrison (2013)

, . Tépicos das dreas recomenddveis para integracdo do Planeamento
A’s do Destino P p grac

Turistico
Alojamento . )
(Accommodation) Tipos de Alojamento
Atores - s

Funcgdes e Responsabilidades dos stakeholders
(Actors)
Agenda para a
Sustentabilidade Politicas e zonamento turistico (turismo sustentdvel)
(Availability)
Realizacao . - .
(Attainment) Prazos (implementaciao e cumprimento das metas)
Dotacao - . .
(Allocation) Orcamentos (Requisitos e fontes de financiamento)

Fonte: Morrison (2013), Adaptado

Da andlise dos quadros, podemos concluir que se trata de uma ferramenta capaz de
analisar e monitorizar o sucesso de um destino turistico. Permite, de uma forma simples,
avaliar vdrios atributos do destino, que se encontram enumerados, perceber em que
situacao se encontra esse atributo, fornecendo ainda a drea de atuacao em que se deve

intervir de modo a melhorar a eficdcia de cada atributo.

2.2.2 - Almagem, a Marca e o Posicionamento de um Destino

O objetivo principal deste trabalho é avaliar o posicionamento do destino de fronteira
como um destino de Saude e Bem-Estar, trabalho que estd a ser desenvolvido quer pelas
autoridades publicas do destino, quer pelos agentes economicos do destino. Considera-
se fundamental a andlise a definicdo da visdo de um destino, pois este € 0 meio que se

deve utilizar para perceber onde o destino quer estar no futuro.

Em Morrison (2013), o processo de criacio de visdo de um destino, deve ser concluido
em 3 estdgios: inicia-se com a visualizacdo desejada de uma imagem do destino futuro,
0 qual deve ser comunicado aos responsaveis, de modo a capacitar essas pessoas para a
realizacdo da visdo. A missdo de um destino, € igualmente uma etapa necessdria a ser
definida, a qual deve ser consistente com as metas do marketing do destino. As metas de
marketing de destino acionam o restante planeamento, uma vez que 0s objetivos sao a

conexao entre as dimensoes do planeamento estratégico e do tdtico.

O modelo PRICE sugerido por Morrison fornece uma sequéncia logica para os elementos
restantes do processo de planeamento de marketing de destino. O modelo PRICE deriva

do sistema de marketing de destino (DMS) (Figura 11), que envolve responder a cinco
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perguntas numa sequéncia de etapas: Onde estamos agora?; Onde gostariamos de estar?;
Como chegamos 14?; Como garantimos que chegamos 147?; Como sabemos se chegamos
142 O modelo PRICE (Figura 12) identifica as principais funcoes de marketing de destino
como: Planeamento (P); Pesquisa (R); Implementacio (I); Controle (C) e Avaliacio (E). Os
objetivos de marketing de destino sdo desenvolvidos com base na estratégia de
marketing selecionada e sdo os principais guias para especificar as atividades de
marketing e programas. E desta articulacio entre realizacio da estratégia de marketing
de destino selecionada e a definicdo de objetivos que € descrito num formato escrito um

plano de marketing, que € implementado.

Figura 11 - O Sistema de Marketing de Destino (DMS)

1. Onde estamos agora?

1

2. Onde gostariamos de estar?

4

3. Como chegamos a7

w Il

4, Como garantimos que chegamos |a?

2

5. Como sabemos se chegamos 1a?

Fonte: Morrison (2013), Adaptado

Figura 12 - Modelo PRICE para Marketing de Destinos (Morrison, 2010)

e Planeamento

e Pesquisa

e Implementagdo
s Controle

£ e Avaliagdo

Fonte: Morrison (2013), Adaptado

As DMO’s devem ter o perfil detalhado do mercado de visitantes a sua disposicdo, e

quanto maior for a regularidade de monitorizacdo desses dados, melhor o grau de
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conhecimento sobre o perfil detalhado dos seus visitantes, e maior a capacidade de atuar

em conformidade.

Uma andlise de perfil, deve incluir os seguintes itens:

Quadro 18 - Itens a incluir na andlise de perfil (Morrison, 2013)

- Caracteristicas demograficas e socioeconomicas;

- Caracteristicas da viagem (por exemplo, motivacio, duracio da viagem, tipo de alojamento e uso de

transporte, entre outros);

- Padroes de visitas anteriores;

- Averiguar intencoes de revisita;

- Uso e conhecimento do destino;

- Participacio de atividades no destino;

- Fontes de informacao sobre viagem, usadas para a viagem ao destino;

- Uso de comunicacio social (TV; jornais; revistas; Internet/redes sociais; telemoveis, entre outros);

- Niveis de satisfacao da viagem;

- Agraddvel e desagraddvel;

- Melhorias sugeridas para o destino.

Fonte: Morrison (2013), Adaptado

A Imagem do destino, é outro aspeto fundamental para a sua promocao. Para além de
este necessitar de entender a sua imagem, € necessdrio também compreender qual a sua

imagem na mente dos seus visitantes e potenciais visitantes.

O destino deve promover 0s seus recursos mais valiosos, diferenciadores e unicos, para
ser competitivo, pois sdo dificilmente imitados, ou até mesmo impossiveis de serem
imitados, sendo esses recursos unicos que os destinos devem promover para se

diferenciarem de todos os outros.

A Figura 13 ilustra como a DMO tenta corresponder a imagem de destino escolhida. O
posicionamento da imagem desejada com a imagem percebida pelos visitantes. A

estratégia final é a de aproximar a perspetiva desejada relativamente a percebida.

A DMO deve selecionar uma abordagem de posicionamento, de forma a comunicar uma
imagem do destino as pessoas. Al Ries e Jack Trout (2001) introduziram o conceito de
posicionamento no mundo em 1981 no seu livro cldssico, Positioning: The Battle for Your

Mind. A definicdo fornece uma imagem clara do que o posicionamento envolve, 0
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posicionamento comeca com 0 destino, mas nao € o que ¢é feito para o destino. O

posicionamento € o que a DMO tenta fazer com a mente do potencial visitante.

Figura 13 — Modelo PIB: Positioning - Image - Branding

DMO do
Destino

Visitante

Percecoes Posicionamento

Imagem
Desejada

Imagem
Percebida

Branding

Escolha do Marketing Desenvolvimento

) ~
Destino do Produto

Fonte: Ries e Trout (2001) em Morrison (2013), Adaptado

O posicionamento pela DMO deve ser feito numa série de etapas e Morrison sugere 0 uso
dos 5 Ds a seguir de posicionamento: Documentacao: esta etapa envolve fazer pesquisas
com visitantes anteriores e potenciais e determinar quais os beneficios que os visitantes
procuram no destino. Decidir: a segunda etapa é realizada em duas etapas: (1) determinar
quais as imagens que os visitantes anteriores e nio visitantes tém do destino (imagem
percebida); e (2) decidir qual a imagem que a DMO deseja que os visitantes tenham do
destino (imagem desejada). Diferenciacio: o posicionamento comunica as diferencas
entre o destino e concorrentes. O posicionamento ¢é realizado em duas etapas: (1)
determinar quais os destinos que estio no conjunto competitivo (a partir da andlise
competitiva); e (2) identificar os fatores e os recursos unicos do destino, que podem ser
usados para fazer diferenciar o destino dos concorrentes. Design: quarto, a DMO deve
decidir como vai comunicar a selecdo do posicionamento ou imagem para possiveis
visitantes nos seus mercados-alvo. A DMO deve também verificar se a oferta do destino
suporta a abordagem selecionada para o posicionamento desejado. Cumprimento: Por
ultimo, a DMO deve implementar e monitorizar a abordagem escolhida para o

posicionamento.
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Os conceitos de posicionamento de destino, imagem e marca estdo intimamente ligados.
A Marca de destino, € um nome, simbolo, logotipo, marca nominativa ou outro grafico
que identifique e diferencie o destino; além disso, transmite a promessa de uma
experiéncia memordvel associada exclusivamente ao destino; serve também para
consolidar e reforcar a lembranca de memorias agradaveis da experiéncia do destino
(Ritchie et al., 1998). A interligacio dos trés, de acordo com a figura 14, permite-nos
observar a inter-relacao do posicionamento, imagem e marca de forma a comunicar a

exclusividade do destino.

Figura 14 -Inter-relacdo entre Posicionamento, Imagem e Branding

Imagem

Posicionamento Branding

Comunicar a
exclusividade
do Destino
(Destination’s
Uniqueness)

Fonte: Morrison (2013), Adaptado

O posicionamento do destino afeta a imagem e a marca, e as imagens de destino reais
dos turistas devem influenciar o posicionamento e a marca do destino. A marca do
destino é uma abordagem estratégica de marketing que tem um efeito positivo na
imagem do destino, sendo que o0s seus resultados também terdo impacto nas decisoes
futuras de posicionamento do destino. Este relacionamento deve ser visto como um
ciclo, e ndo como um processo linear passo a passo, e compreender que nao se trata de

um modelo estdtico, mas sim dinamico e em evolucdo (Morrison, 2013).

2.3 - A Eurocidade Chaves-Verin

A Eurocidade Chaves-Verin posiciona-se em plena Eurorregido Galiza-Norte de

Portugal, geograficamente composta por 12 unidades territoriais: 4 provincias da
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Comunidade Autonoma da Galiza, Espanha e 8 sub-regioes ou grupos de municipios que
fazem parte do Norte de Portugal Regidao - NUT III, situada no noroeste da Peninsula
Ibérica. E uma das maiores eurorregides da Europa. Tem 6.400.000 habitantes (na Galiza
2.796.089 e Norte de Portugal 3.745.439), o que resulta numa densidade populacional de
125,8 habitantes/km? superior & Dinamarca ou a Finlandia (Liberato, Alén, Liberato, &

Dominguez, 2018).

O interior da Eurorregiao, conhecida como Raia Seca, é a drea que apresenta maior perda
de populacdo, resultando numa regressao demogrdfica extremamente rdapida, motivada
por movimentos migratorios, diminuic¢do da taxa de natalidade e do indice de fertilidade,
0 aumento na esperanca média de vida que provoca um aumento percentual da
populacdo idosa e do seu indice de envelhecimento e da diminuicdo de numero de
jovens. Por outro lado, a linha humida esta localizada no eixo urbano atlantico, mais
dinamico, caracterizado por considerdveis fluxos comerciais, economicos, e relacoes
culturais e educacionais, que ignoram a fronteira. A raia seca, por outro lado, encontra-
se um pouco distante deste dinamismo atlantico, e compreende uma regiao deprimida,
caracterizada pela presenca de dreas montanhosas que de alguma forma dificultam as
perspetivas de desenvolvimento para a regido. Na linha ibérica hd uma importante rede
de patrimonio arqueologico, arquitetonico e cultural, tornando essencial criar servicos
turisticos, ndo apenas inovadores e diversificados, mas também capazes de preservar o

equilibrio ambiental e a valorizacio do patrimonio cultural local (Liberato et al., 2018).

O Eixo-Atlantico (EA) é uma associacao transfronteirica de municipios, que integra 34
cidades do Norte de Portugal e da Galiza e que configuram o sistema urbano da Euro-
regido. As finalidades principais do EA sdo o desenvolvimento economico, social,
cultural, tecnologico e cientifico das cidades e regioes que o compdem, bem como a
promoc¢do da coesdo em todos 0s aspetos socioeconomicos e culturais, mediante a
articulacdo de um territorio comum. Este, considera relevante o desenvolvimento
turistico da Euro-regido, observando-se acdes concretas tais como a edi¢do dos guias da
dgua do Eixo-Atlantico, divididas em trés volumes: rios, costa e termalismo; livro das
rotas pelas cidades do EA; guia da gastronomia do EA, estudo sobre politicas turisticas

das cidades do EA, entre outros.

84



Estas iniciativas ajudam a promover a Euro-regidao como destino turistico, destacando-
se um projeto visivel e com resultados concretos que foi a iniciativa do Turismo do Porto
e Norte de Portugal abrir em Santiago de Compostela um posto de informacao turistica
com o objetivo de divulgar a oferta turistica da regido Norte de Portugal, seguindo,
nomeadamente, a estratégia de conquista dos mercados de proximidade e dos mercados
internacionais que visitam Santiago de Compostela. Destaca-se igualmente o trabalho
desenvolvido pelo INATEL que marca uma mudanca na utilizacdo do patrimonio raiano
e dasidentidades da cultura de fronteira, promovendo varios produtos na maioria na raia
seca, como “os caminhos do contrabando”. No turismo transfronteirico da Euro-regiao
podemos destacar trés tipologias estruturantes: o turismo cultural e religioso; o turismo
de natureza e o turismo de saude e bem-estar. Aponta-se esta trilogia, mas nao se
esgotam aqui as possibilidades de desenvolvimento turistico transfronteirico,
destacando-se o turismo rural, o turismo histérico-militar, associado aos castelos e
fortificacoes da fronteira, as rotas gastronomicas, o turismo de compras, e 0 enoturismo

(Eixo Atlantico, 2014).

Calheiros (2005, p.56) destaca que as regides transfronteiricas apresentam questoes
especificas ao nivel do desenvolvimento endogeno, alegando que a estratégia de
desenvolvimento passa pela promoc¢ao e diversificacdo das atividades, articulando as

atividades rurais com a industria e o turismo.

As Euro-regides na Europa assumem uma governanca territorial, tendo o EA dotado a
Eurorregiao Galiza-Norte de Portugal de um esquema multinivel bottom-up, liderado
pelos governos locais do seu territorio denominado de “governanca local
transfronteiri¢ca”. A dimensdo e o significado do turismo transfronteirico na Euro-regiao
necessita de uma cooperacao politico-institucional, empresarial e social mais estreita

que intensifique o cruzamento dos fluxos transfronteiricos (Pereira e Pereiro, 2014).

A adesdo de Portugal e Espanha a Comunidade Econdmica Europeia, atual Unido
Europeia (UE), no ano de 1986, veio trazer uma nova possibilidade de aproximacio
econodmica e social entre os dois povos. Desta unido nasce um direito fundamental de
circulacao e residéncia, possibilitando a livre deslocacao de bens e pessoas entre 0s dois
lados da fronteira. Este acontecimento veio alterar o panorama inter-regional, até entao

quase estagnado, criando, novas oportunidades de desenvolvimento transfronteirico,
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nomeadamente nos aspetos sociais, economicos e culturais. Assiste-se a um rdpido
crescimento dos intercambios e a um desenvolvimento das estruturas de apoio a
cooperacao, dando lugar a criacao da primeira Euro-regido. A Euro-regiao Galiza-Norte
de Portugal, em termos geogrdficos tem uma extensdo de fronteira de 280 Km. No
entanto, observam-se diferencas entre os dois lados da fronteira, a nivel administrativo.
A Galiza é uma Comunidade Autonoma de Espanha com um Parlamento e Governo
proprios, sobre o qual opera a Junta da Galiza. Do lado portugués, existe apenas a

Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do Norte (CCDRN, 2008).

Somos cientes que a raia é um espaco de possibilidades para
a criacdo de um turismo intercultural, ... Torna-se necessario
identificar elementos inovadores da tradi¢do que posicionem a raia
como destino turistico (Pereira & Pereiro, 2014) bem como na
formulacdo de estratégias de desenvolvimento turistico

sustentdveis.

Projeto inovador, a Eurocidade Chaves-Verin baseia-se na proximidade geografica
destas duas cidades, nasce em 2007 com o apoio do Eixo Atlantico, e é formada pelo
municipio de Chaves em Portugal e pela cidade de Verin localizada na provincia da
Galiza em Espanha. A Eurocidade Chaves-Verin € constituida pelo territorio que ambos
os municipios ocupam no Vale do Alto Tamega no Norte de Portugal e Sudeste da Galiza,
respetivamente. O territério de Chaves ocupa aproximadamente 591 km?, distribuidos
por 51 freguesias, enquanto que o de Verin ocupa cerca de 94 km? distribuidos por 15
parroquias (freguesias). Estas duas cidades partilham o Rio Tamega e uma falha tectonica
responsavel pela riqueza das suas dguas mineromedicinais da regido. Chaves é um
municipio com cerca de 42 mil habitantes (dos quais cerca de 20 mil no perimetro
urbano), sendo o centro urbano estruturante do territério do Alto Tamega (6 municipios
com cerca de 100 mil habitantes). Verin, por seu lado, é um municipio com cerca de 15
mil habitantes, centro de uma extensa drea funcional (que inclui nio apenas a Comarca
de Monterrei-Verin, com 25 mil habitantes, mas também alguns municipios em
Comarcas vizinhas) ®. As duas cidades distam entre si menos de 20 minutos e estdo, pode

dizer-se, bem enquadradas no espaco ibérico [através das autoestradas A7 (ligacio a

8 http://www.eurocidadechavesverin.eu/, consultado em 2 de fevereiro de 2020.
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Area Metropolitana do Porto, ao aeroporto internacional do Porto e ao porto de Leixoes,
cerca de 1,5 horas), A52 (ligacdo a Ourense, Vigo e respetivos porto e aeroporto, cerca de
1,5 horas, a Madrid, cerca de 4,5 horas e meia, a fronteira francesa, cerca de 6 horas) e
A24, para sul (ligacdo em autoestrada a Lisboa, cerca de 4 horas). Pelas ribeiras do
Tamega existe inter-relacdo humana desde o periodo Neolitico, em que os Tamagani
eram o povo que habitava esta regido. Durante a romanizacdo surgem as villae como
Verin e, nos arredores das Caldas, o imperador Flavio Vespasiano funda no ano 78 d.C. o
municipio de Aquae Flaviae, que deu origem a cidade de Chaves. O primeiro tratado que
tenta delimitar a raia entre Portugal e Galiza foi assinado em Tui em 1137. A partir dos
finais do século XII, a raia ficou definida nos seus grandes tracos, tanto na parte humida
como na seca. No entanto esta situacdo era frequentemente ignorada pelos habitantes
de ambos os territorios. Até aos dias de hoje a historia foi muito rica para este territorio,
desde litigios das sedes episcopais de Ourense e de Braga por diversos territorios
fronteiricos, casamentos, doacdes, devolucoes, invasoes, e guerras que em 1134, Alfonso
VII volta a ocupar as terras flavienses, deixando-as sob a tutela dos Ferndo Mendes,
senhores de Braganca, assinando em 1137 em Tui o primeiro tratado que tenta delimitar
a raia entre Portugal e a Galiza. Em 1145, Verin recebe carta de foral do mosteiro de
Celanova para favorecer o seu repovoamento, e em 1258, o rei Afonso Il concede carta
de foral a Chaves, que seria renovada em 1350 por Afonso IV. Os anos da Idade Moderna
sdo um periodo de continuos conflitos fronteiricos no Vale, com a ocupacao de lugares e
de pracas de armas por ambos os lados. E serd apenas com a invasdo napoleonica que as
forcas de um e de outro lado da fronteira se uniram contra o inimigo comum. As agitadas
guerras civis dos séculos XVIII e XIX, na Galiza e em Portugal, levariam numerosos
refugiados e implicados, a um e a outro lado da fronteira, em busca de apoio (Eurocidade,
2020)".

A livre circulacio de bens e pessoas (em 1986) entre os paises aderentes proporciona
novas oportunidades de desenvolvimento transfronteirico com a criacdo de vdrias
aliancas supranacionais, em especial em termos comerciais. Comecando-se também a
verificar a interacao noutras dreas, tais como o bem-estar humano e desenvolvimento

economico, incluindo a migracdo transfronteirica, a educacdo, a conservacao ambiental

° http://www.eurocidadechavesverin.eu/, consultado em 2 de fevereiro de 2020.
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e o turismo (Timothy & Teye, Tourism and the Lodging Sector, 2009). E neste contexto
que o turismo surge como uma oportunidade de desenvolvimento transfronteirico,
numa possibilidade clara de aproximar ainda mais as comunidades luso-galegas (Pereira
& Pereiro, 2014).

Os espacos de fronteira eram encarados em Portugal como “dreas distantes, pouco
acessiveis, isoladas e marginais, rurais, despovoadas, envelhecidas e pobres” (Cavaco,
1995, p.9), 0 que ndo ajudava nada a tarefa de desenvolvimento turistico transfronteirico.
No entanto, as fronteiras internacionais e os seus territorios adjacentes ja hda muito que
funcionam como atracoes turisticas e destinos importantes, controlando também 0s
fluxos de turismo, enquanto barreiras fisicas e psicoldgicas (Timothy, 2001). Por isso, 0
turismo transfronteirico € uma grande oportunidade para o territorio da “Portugaliza”.
Do ponto de vista dos agentes economicos e sociais, existe uma clara e manifesta
vontade de desenvolvimento das estruturas de enquadramento do turismo
transfronteirico. Exemplos disso sdo o desenvolvimento e promoc¢do dos projetos

comuns, de dinamizacao turistica, publicos e privados (Pereiro & Pereira, 2010).

A fronteira recebe popularmente de ambos os lados e desde tempos imemoriais 0 nome
de “Raia”, constituindo um dos aspetos mais marcantes da zona, ao nao existirem
praticamente quaisquer acidentes geogrdficos que a delimitem. Este aspeto pautaria
desde bem cedo as caracteristicas economicas e sociais da zona e dos habitantes da
“Raia”. Como fronteira geografica forcada, dividiu o Vale do Tamega em dois e foi motivo
de amores, odios e solidariedades diversas. A atual politica comunitdria de eliminac¢ao
das fronteiras reavivou projetos economicos, culturais e sociais, latentes desde sempre,
apesar das ignominiosas guerras que avivaram os confrontos seculares, hoje felizmente
superados. Os aspetos comerciais, incluindo o clandestino contrabando, foram os que
nos ultimos anos caracterizaram as relacoes transfronteiricas aos olhos de muita gente.
A Galiza e o Norte de Portugal partilham uma realidade historica, cultural, geografica e
econdmica comum, no entanto constituem também uma realidade historica, politica e
administrativa distinta. As invasdes romanas modificaram o cendrio do Noroeste
Peninsular. A Romanizacdo veio trazer trés elementos fundamentais ao processo
civilizador da atual Euro-regido: - um enquadramento administrativo; - um tecido de

rede urbana; - e uma importante rede vidria. Com o objetivo de criacdo de um destino
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territorial conjunto que se promova internamente em rede e externamente nos
mercados internacionais como um destino transnacional bem coordenado a volta de
temas e linhas comuns, insere-se também a denominada Eurocidade Chaves-Verin

(Eurocidade, 2020).10

2.3.1 - A Eurocidade e a Fronteira

A fronteira entre Espanha e Portugal (comumente conhecida pelos locais como
Raya/Raia) foi instituida pelo Tratado de Lisboa em 1864 e pela decisio adicional de 1926,
em termos de organizacao retorica, a fronteira € representada como um fato historico,
onde se afirma a proximidade da relacdo entre a regido e a fronteira, sendo que a
existéncia da fronteira nesta drea marcou o modo de vida dos diferentes povos

estabelecidos aqui ao longo da histdria (Prokkola & Lois, 2016).

Muitos estudos reconheceram a importancia das linhas de fronteira remanescentes e da
cultura fronteirica como atracoes turisticas e como recursos para o desenvolvimento do
turismo regional (Gelbman e Timothy, 2010; Nilsson, Eskilsson, e Ek, 2010; Liberato, Alén,
Liberato e Dominguez, 2018; Liberato, Alén, Bua e Liberato, 2020; Prokkola, 2007;
Timothy, 2001), mas a questio do patrimoénio fronteirico permanece pouco estudada
(Prokkola & Lois, 2016).

Nas fronteiras internas da UE, os municipios e outros atores aproveitam o local da
fronteira para o desenvolvimento de atracoes turisticas. Os atores locais tém o papel
principal naimplementacao desses projetos e gestao do patrimonio fronteirico, mas a UE
determina as prioridades das iniciativas (Amante, 2010; Liberato, et al, 2018; Lois, 2013;
Prokkola, 2011).

O Patrimonio histdrico é uma das atracoes turisticas mais populares da Europa (Prokkola
e Lois 2016). O patriménio cultural material e imaterial da Europa é a nossa riqueza
comum — a heranca que nos foi legada pelas geracoes anteriores de europeus e aquele
que serd o0 nosso legado as geracoes vindouras. Constitui um repositorio insubstituivel
de conhecimentos e um recurso precioso para o crescimento economico, 0 emprego e a

coesdo social. Enriquece a vida individual de centenas de milhdes de pessoas, ¢ uma

10 http://www.eurocidadechavesverin.eu/, consultado em 2 de fevereiro de 2020
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fonte de inspiracao para pensadores e artistas e 0 motor das nossas industrias culturais
e criativas. O nosso patrimonio cultural e a forma como o preservamos e o valorizamos
sdo fatores que determinam o papel da Europa no mundo e a atracao que exerce como

lugar para viver, trabalhar e visitar (Comissao Europeia, 2014).

2.3.2 - Recursos Turisticos da Eurocidade Chaves-Verin

A Eurocidade Chaves-Verin situada na Regido Norte de Portugal ¢ rica em diversos
recursos naturais que poderdo ser potenciados, na perspetiva de dinamizacdo de

diversos produtos de Turismo, tais como:

e Turismo de Natureza, onde se podem encontrar vdrias aldeias rurais e solares.

e Turismo Historico-Cultural, dada a existéncia de, nomeadamente, grande
diversidade de Cidades e Vilas, monumentos de elevado valor historico, festas e
romarias e diversidade de artesanato, rotas temadticas de circuitos historico-
culturais.

e Turismo Gastronomico, rica em gastronomia tipica e produtos locais de

qualidade.

Agua, Historia, Cultura, Natureza, Gastronomia, Vinhos,... Turismo de Sadde e Bem-
Estar, e a complementaridade entre eles que pode efetivamente culminar na crescente
competitividade do destino, sendo as regioes associadas ao fornecimento de servicos de
turismo de saude e bem-estar capazes de desenvolver produtos turisticos
complementares, baseados na diversidade de recursos endogenos presentes no seu

territrio (Liberato, Alén, Bua, & Liberato, 2020), como ¢é o caso da Eurocidade Chaves-

Verin.
Quadro 19 - Os recursos turisticos da Eurocidade
Natureza Histoérico-Cultural Gastronémico
- Agua; - Patriménio Historico, - Gastronomia Tipica / Produtos
- Planaltos Montanhosos de Trds-  Artistico, Arquitetonico, Locais;
os-Montes; Cultural; - Vinhos de Monterrei e de
- Rio Tamega; - Termas (Patrimoénio Termal);  Chaves;
-Rota termal e da dgua; - Festas e Romarias; - Adegas e Feiras Gastronomicas;
- Termalistas do século XXI; - Artesanato; - Planos Bio sauddaveis;
- Caminho ecofluvial do TAmega; - Caminhos de Santiago; (...)
- Rota da Ciclovia de Chaves; - Rota do Contrabando;
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- Rota Birdwatching - Rota dos Castelos;
- Rota BTT do presunto; - Estrada Nacional 2 (Km 0);
(...) - Rota urbana de Verin;

- Rota urbana de Chaves;

- Rota urbana de Vidago; (...)

Fonte: Elaboracdo Propria

Da andlise ao quadro 19, verifica-se que o Turismo de Saude e Bem-estar se encontra
referenciado nos trés produtos turisticos principais, e é esta complementaridade entre

produtos oferecidos que pretendem tornar o destino unico.

No turismo a oferta de servicos diferenciadores e promotores de vantagens competitivas
(baseada em sinergias entre recursos enddgenos) terd de satisfazer as necessidades de
uma procura cada vez mais exigente, mais informada e com uma variedade de destinos

alternativos ao seu dispor (Pereiro, 2018).

No estudo de Liberato et al (2020), os autores, consideram que os produtos: Termalismo,
Saude e Bem-estar; Rota de Birdwatching Rota BTT do presunto; Rota do Contrabando;
Enogastronomia e os Planos Bio Sauddveis sdo os produtos dominantes do destino
turistico, como apresentado na Figura 15, em sintese, o0 comportamento da oferta e a

procura de cada produto no destino.

91



Figura 15 - Produtos Dominantes do destino Turfstico Chaves-Verin - Procura e Oferta. Liberato et al.
(2020)

Procura Oferta

Percurso tematico em torno da
agua mineral e termal, recursos.
endagenos da regiao.

Trés rotas Ormilolégicas em Tomo
do Rio Tamega: Rota de
Tamaguelos - Mourazos, Rota da
Raia, Rota das lagunas de

haves

Ligada a uma grande oferta
complementar em tomo da
gastrenomia.

Produtos Dominantes
Destino Turistico  ——
Chaves-Verin Nz zona de \erin existem mais
rotas com esta denominagao,
consaolidadas no tempo e com
atrativos que competem com

esta rota de fronteira.

Visita a adegas, vinhas, castas,
lagares rupestres (patriménio
arqueolégico). Eventos
gastronomicos,

Trés planos distintos: desfrutando
das aguas, turismao ativo, e seus
menus. Continuande o ritmo de

vida saudavel am casa,
acompanhado com as aguas
minerais engarrafadas prescritas.

Fonte: Liberato et. al, (2020), Adaptado

A partir da andlise da potencialidade dos recursos enunciados, ¢ elaborado um estudo
que pretende propor a complementaridade entre eles, concluindo que o Termalismo,
Satde e Bem-Estar (Quadro 20) é o que oferece maior complementaridade com os outros

produtos turisticos da regido, posicionando-se como o lider da oferta turistica.
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Quadro 20 - Matriz de Complementaridade sobre os produtos dominantes na regido da Eurocidade,
Liberato et. al (2020)

Termalismo Natureza: Desporto: Cultura: Rota | Enogastronomia: Planes
Saude e Rota Rota BTT “do do Adegas e feiras Biosaludables
Bem-Estar | Birdwatching presunto” Contrabando gastronomicas

Termalismo, Saude
e Bem-Estar

Natureza: Rota
Birdwatching

Desporto: Rota BTT
“do presunto”

Cultura: Rota do
Contrabando

Enogastronomia:
Adegas e feiras
gastronomicas

Planes
Biosaludables

Fonte: Liberato et. al (2020)

.z

A partir da andlise da matriz de complementaridade entre os produtos turisticos ja
oferecidos e planeados para o curto prazo, € possivel concluir que a oferta termal na
regido complementa a oferta dos restantes produtos. Em seguida, o planeamento da
oferta dos planos bio sauddveis tenciona, igualmente, associar-se e complementar todas
as restantes ofertas ja planeadas na regido, valorizando globalmente o turismo de
experiéncias para este destino. Observa-se uma consolidacao da oferta termal enquanto
produto-lider, e uma preocupacao de criacdo, planeamento, e envolvimento de todos 0s
Stakeholders na regido, no continuo aperfeicoamento e melhoria da oferta turistica, a
varios niveis, tendo por objetivo a crescente notoriedade da regido enquanto destino
turistico, enriquecido pela especificidade e condicdo de destino transfronteirico
(Liberato, Alén, Bua, & Liberato, 2020).

No Relatorio da situacao e potencialidades turisticas da comunidade intermunicipal das
terras de Trds-os-Montes, com foco para Mirandela, Macedo de Cavaleiros e Braganca
(Pereiro, 2019), o turismo de interior poderd integrar varios produtos e experiéncias
turisticas de forma mais ou menos articulada e ndo apenas produtos de turismo rural.
Podendo eventualmente agregar turismo termal, de natureza, de aventura, urbano,

familiar, entre outros, mais além da segmentacdo propria do sistema turistico. O turismo
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de interior ¢ uma estratégia de diversificacdo e multifuncionalidade de muitos destinos

e possibilita uma distribuicao territorial, social e econdémica dos beneficios do turismo.

2.3.2.1 - O Patrimonio Historico e Cultural

Em ambas as cidades, encontra-se um vasto patrimonio arquitetonico, sendo exemplo
disso as Fortificacdes existentes, tais como o Castelo medieval em Chaves, os fortes de
Sdo Francisco e Sdo Neutel, o Castelo de Monforte, e, o Castelo de Santo Estévao. Em
Verin os Restos das Muralhas, O Castelo de Monterrei, a igreja romanica de Santa Maria
de Gracia, a torre das Damas, em torno da qual surgiu o paldcio renascentista dos condes.
Nas proximidades do castelo encontra-se o Parador de Turismo, pousada erguida no
terreno antes ocupado pelo convento dos Jesuitas. Sobre o rio Tamega, dos dois lados da
fronteira encontram-se duas pontes, ambas de interesse historico, a Ponte Romana em
Chaves, também conhecida como Ponte de Trajano, foi construida sobre o rio Tamega
durante os séculos I eIl d. C., e tem um comprimento de 150 metros, e em Verin a Ponte
sobre o rio Tamega que foi construida em 1853, na estrada que une Villacastin, na
provincia de Segovia, a Vigo. Nas duas cidades, encontra-se igualmente um vasto
patrimonio religioso, na cidade de Chaves pode-se visitar a Igreja Matriz de Santa Maria
Maior em Chaves, a Igreja da Misericordia, a Igreja de Sao Jodo de Deus, a Capela de Nossa
Senhora de Loreto, a fachada da Capela de Santa, a Capela Nossa Senhora da Lapa, a
Capela da Nossa Senhora do Populo, a Capela do Senhor do Calvdrio que foi erguida em
1672 no alto de uma colina, a Igreja Paroquial de Verin, a Capela das Dores onde se
albergava a Virgem do mesmo nome e um Cristo jacente, de bracos articulados, a Igreja
e convento da Mercede, a Capela de San Ldzaro, o Santudrio de Nosa Sefiora dos
Remedios localizado em Vilamaior do Val em Verin. Encontram-se ainda, numerosas
amostras de arte rupestre pré-historica-Patrimonio Arqueoldgico. No ambito do
Patrimonio Cultural, é possivel mencionar ainda os Museus: Museu da Regido Flaviense,
Museu Militar, Museu de Arte Sacra da Regido Flaviense Nucleo Museoldgico de Chaves

do Museu Nacional Ferrovidrio (Chaves), (Eurocidade, 2020)".

A Eurocidade Chaves-Verin insere-se no Roteiro Europeu das Cidades Historicas

Termais, cidades que ao longo da historia foram acumulando conhecimentos e tradicoes

1 http://www.eurocidadechavesverin.eu/, consultado em 2 de fevereiro de 2020
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termais, bem como patrimonio arquitetonico que foi sendo construido, como € o caso do

legado Romano na Eurocidade Chaves-Verin, tornado estes destinos sinonimos de Saude

e Bem-Estar, mas também historico e cultural, gracas ao seu patrimonio arquitetonico e

urbano unico'

2.3.2.2 = O Patrimodnio Gastronémico

No que respeita a Gastronomia, a cidade de Chaves possui excelentes produtos agricolas

e de pecudria que sdo utilizados para a confecdo das diversas iguarias tipicas, como

demonstrado no quadro 21.

Quadro 21 - Patrimonio Gastrondémico em Chaves

= Asverduras, os legumes e as batatas = A exploracio apicola

= Os presuntos curados, e outros
produtos que derivam do porco =
(fumeiro)

O queijo autdctone

= Os cordeiros de pastagem

O vinho maduro, procedente dos
vinhedos das encostas do vale

= (O Folar de Chaves = (s Pastéis de Chaves
= (O cozido = (O caldoa Transmontana
= (O cabrito e o cordeiro assados ou )
= Asmigas
estofados
= (Osmilhos a romana = Astrutas
= Afeijoada a Transmontana = O pudim de feijao branco
= Asperas bébedas = Asrabanadas
= Os papos de anjo = O leite-creme

= e osdoces de abébora

Fonte: Elaboracdo Propria

Na cidade de Verin, destaca-se igualmente a qualidade das matérias primas e a historia

e tradicao dos seus pratos:

Quadro 22 - Patrimoénio Gastronémico em Verin

. As boas carnes da zona

Os diversos pratos de vitela

. A carne ao caldeiro

Os assados de cabrito e de cordeiro

= Asvariadas receitas a base de porco (bandullo
(estomago recheado de carne), cozidos, pernil,
lombo, orelha, chouricos e chouricas

Batatas, repolho, couve, grao de bico
ou grelos

. Os pratos de caca (coelho, lebre, perdiz,
javali...)

Os pratos de pesca (boga, barbo,
truta, enguia...)

= Ospreparados a base de bacalhau, de polvo

As sopas de verduras (couve, nabica,
repolho...)

12 Roteiro Europeu das Cidades Histéricas Termais

95



=  Asempanadasdazona (de carne, de congro ou " Os produtos (peixes e mariscos das

de bacalhau, de zamburinhas, vieiras, rias galegas)
sardinhas ou lulas
" Uma extensa variedade de tapas e de pinchos, " Os excelentes vinhos da comarca

com destaque para a orelha, o focinho de
porco e os callos (tripas com griao de bico)
] A arte da pastelaria (cafeteiros, petisus, canas, ] As dguas
linguas de bispo, as bicas, os roscoes e as
tartes, inclusivé a de améndoa costrada
" Os vinhos (Denominacdo Origem Monterrei - " Os licores espirituosos a base de
1996) frutas e de aguardente (licor de café)
Fonte: Elaboracdo Propria

Desde a antiguidade que existe noticia da elaboracao do vinho em Chaves, como
demonstram os lagares escavados nas rochas. Destes, a maior concentracdo encontra-se
em Santo Estévdo, mas podemos encontrar outros em Sao Lourenco, Outeiro Seco,
Vilela, entre outros. No vale e nas suas encostas produz-se vinho em quantidade
suficiente para que desde hd ja muitos anos se instalasse, uma em Chaves e outra em

Oura, Adegas Cooperativas'.

A motivacao principal das viagens turisticas de Gastronomia e Vinhos — Enoturismo ¢ a
de usufruir de produtos tipicos e aprofundar o conhecimento sobre o patrimonio
gastronomico e enoldgico de uma dada regido. A procura primdria de viagens
internacionais de Gastronomia e Vinhos gerada na Europa ¢ composta por 600 mil
viagens de uma ou mais noites de durac¢ao. A procura secunddria, viagens realizadas por
outras motivacdes, mas durante as quais os turistas também realizam atividades
relacionadas com este produto ¢ estimada em cerca de 20 milhdes de viagens. A
Gastronomia e os Vinhos constituem uma boa oportunidade para diversificar a oferta de
um destino e atrair os consumidores de outras tipologias de turismo, tais como as viagens
culturais, de saude e bem-estar ou de natureza. Tem-se desenvolvido a cultura de
gourmet, gerando um forte crescimento do sector de viagens de Gastronomia e Vinhos,
prevendo-se a sua mais que duplicacdo num periodo de dez anos. Os consumidores sao

cada vez mais exigentes, desejam conhecer aprofundadamente os diferentes produtos, e

13 http://www.eurocidadechavesverin.eu/, consultado em 2 de fevereiro de 2020
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procuram nao sO conhecer, mas também participar nos processos produtivos,

nomeadamente no dos vinhos (Turismo de Portugal, 2017).

2.3.2.3 = O Patrimonio Termal

A existéncia em Chaves de nascentes de dgua termal foi a principal razdo para que os
romanos estabelecessem aqui um importante ponto de paragem da via Braga — Astorga,
0 qual posteriormente evoluiu para uma cidade de pleno direito a que deram o alusivo
nome de Aquae Flaviae. Dai que o Patrimonio termal de Chaves, esteja datado da
romanizacdo, prova do balnedrio termal romano de Chaves, descoberto em 2006, cujos
vestigios sdo atualmente alvo de um projeto de musealizacio. E um grande complexo
termal, onde ndo faltavam os banhos de imersdo individuais, banhos por aspersao de
dgua, tratamentos de vapor e massagens. E era também um espaco dedicado ao convivio
e ao lazer, como prova a descoberta de uma rarissima torre de jogo e os respetivos dados,
encontrados nas escavacoes arqueoldgicas (Eurocidade, 2020)".

De acordo com a informacdo disponibilizada no site da Eurocidade Chaves-Verin foi
elaborada uma sintese do Patrimonio Termal na qual sdo identificados o0s

acontecimentos mais relevantes para o estudo em causa (Quadro 23).

Quadro 23 - Patrimonio Termal da Eurocidade Chaves-Verin

A partir de 1945 estas dguas comecam a ser usadas e exploradas cientificamente,
construindo o municipio uma moderna estancia termal.

O turismo termal € um dos principais recursos da cidade de Chaves e um ponto de
referéncia turistica no desenvolvimento da hotelaria da cidade.

Termas de | A dgua nasce a uma temperatura de 73°C.

Chaves A ingestdo, os duches, os vapores e as inalacoes constituem algumas das formas de
tratamento para as doencas musculo-esqueléticas, das vias respiratorias e do aparelho
digestivo.

As suas propriedades medicinais podem ser utilizadas para a prevencdo e cura de
problemas contemporaneos como o stress, 0 cansaco ou a ansiedade.

Em 1863 tornou-se conhecida a existéncia das dguas de Vidago, propriedade do municipio
de Chaves.

Termas de . g
. Em 1873 é a Companhia das Aguas de Vidago que assume o controlo da sua exploracao,
Vidago - . - . . . .
. decidindo criar uma estancia termal e construindo o Grande Hotel inaugurado em 1910.
(Vidago , . .
Palace) Engarrafada desde 1886, pode ainda ser provada diretamente da nascente, na sua forma

altamente concentrada e naturalmente carbonada, numa das trés fontes que afloram a
superficie no parque do Vidago Palace.

1 http://www.eurocidadechavesverin.eu/, consultado em 2 de fevereiro de 2020
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Estas dguas procedem de quatro nascentes de dguas minerais, frias, com mineralizacdo
hipersalina, composicao bicarbonatada, sodicas e alcalinas, com teores de arsénico, ferro
e fluor.

As indicacoes terapéuticas sdo similares as das Caldas de Chaves, disponibilizando
atualmente ambos os estabelecimentos tratamentos fisioterdpicos por raios ultravioletas
ou por ultrassons.

Antigo
Balnedrio
de
Cabreirod

Surge em 1909, de uma fonte rural adquirida pelo empresdrio local José Garcia Barbon.
Declaradas de utilidade publica em 1906, as dguas desta emblemadtica nascente sdo
classificadas como bicarbonatadas, sédicas, cdlcicas, litinicas e acidulas e tem um sabor
fresco, suavemente picante. Trata-se de uma dgua excelente para favorecer a digestao,
estimular a motilidade gastrica, bem como o transito intestinal, biliar e pancredtico, sendo
asua extracdo feita a uma profundidade superior a 100 metros, o que garante a sua pureza
e a conservacao de todas as suas propriedades.

Antigo
balnedrio
de
Fontenova

Inaugurado em 1902, conhecido anteriormente como fonte de Espido e cujas dguas
engarrafadas alcancariam grande fama na Espanha do pos-guerra e também no
estrangeiro. Declaradas de utilidade publica em 1904, alguns estudos afirmam que ja na
época romana as dguas de Fontenova eram conhecidas as suas qualidades excecionais. As
suas dguas, bicarbonatadas, sodicas, fluoretadas e litinicas, emanam a uma temperatura
semelhante a das outras nascentes e utilizam-se no tratamento dos cdlculos uricos, das
dores no iliaco, reumatismo, gota, doencas hepdticas, dispepsia gdstrica e padecimentos
do estbmago e da bexiga.

Balnedrio
de
Caldelifias

Conhecido entre os vizinhos como “Os Banhos” e atualmente em ruinas, conserva ainda
entre os seus restos a memoria de um passado de esplendor. Declaradas de utilidade
publica em 1859, as suas dguas sdo de mineralizacio média, bicarbonatadas, sodicas,
fluoretadas e litinicas, nascem a 25°C acompanhadas de abundantes borbulhas. Sdo
recomendadas para problemas de pele e reumatismo através de banho ou aplicacao
externa.

Nascente
de 4gua
mineral
de
Quiosque
de Sousas

De titularidade publica desde o inicio da sua exploracdo em 1854, embora o poder
terapéutico das suas dguas fosse jd conhecido antes dessa data. Convoca de junho a
setembro um grande nimero de visitantes de todas as partes, com destaque para os de
origem portuguesa. Declaradas de utilidade publica em 1859, as suas dguas sdo
bicarbonatadas, sodicas, litinicas, ligeiramente fluoretadas e de mineralizacao leve. Atuam
como depurativo, diurético e desintoxicante de exceléncia. O seu conteudo de flior
converte-as em idoneas para ser consumidas, de forma regular, por lactantes e menores
de 7 anos, evitando a fluorose dentdria e as cdries. A 4gua emana a uma temperatura morna
(18°C a 20°C), 4cida e com um caracteristico cheiro a enxofre. As doencas como a
epilepsia, os desfalecimentos e as doencas supurativas eram as que mais reclamavam o
seu uso em tempos antigos. Hoje utilizam-se em tratamentos dos rins (cdlculos renais),
hipertensdo arterial, colesterol elevado, diabetes, doencas do aparelho digestivo,
tratamentos diuréticos e de emagrecimento.

Nascente
de 4gua
mineral
conhecida
como
Fonte do
Sapo

Este permanece ainda como a fonte mais popular de todas. Situada num frondoso e fresco
lugar perto de Verin, as suas virtudes sdo apregoadas de boca em boca, possuindo o0s
tratamentos com a sua dgua uma grande procura. Esta nascente brota de baixo para cima
e enconftra-se coberta por pedras, como uma fonte rustica. As suas dguas sdo
bicarbonatadas, sodicas, sulfuradas e com presenca significativa de fldor, litio e amonio.
Sao recomendadas para o tratamento de doencas gastro-hepdticas e respiratorias. Utiliza-
se, também, em aplicacdo externa para afecoes da pele.

Fonte: http://www.eurocidadechavesverin.eu/, Adaptado
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2.4 - A Eurocidade da Agua: Chaves-Verin

O objetivo do Plano Diretor de Turismo® ¢ reposicionar o Destino Chaves-Verin como a
Eurocidade da Agua, dinamizando o Termalismo de Bem-Estar como nicho turistico de
referéncia e converter a gestdo de servicos e eventos nos nichos da Natureza, Cultura e
Enogastronomia numa vantagem competitiva. As carateristicas fundamentais da
Eurocidade sao dispor de duas cidades, dois paises, uma fronteira, nove nascentes e um
rio (Tamega) que atravessa a Eurocidade como um eixo de unido entre os dois lados da
raia. Uma regido de significativa notoriedade no continente europeu, de onde brota uma
dgua de qualidade inigualdvel, dos aquiferos existentes, reconhecida devido ao seu
aproveitamento atual, quer seja para tratamentos, quer como dgua engarrafada. As
nascentes hidrominerais mais destacadas sdo as que constam no quadro 24, de acordo

com a sua localizacao geogréfica.

Quadro 24 - Nascentes Hidrominerais

Galiza (Verin) Norte de Portugal (Chaves, Vidago)
= (Cabreiroa = Campilho

= Sousas = Vidago

= Fontenova = (Caldas de Chaves

= FontedoSapo =  Vilarelho da Raia
= Caldelifias
Fonte: Plano Diretor de Turismo Chaves Verin, Adaptado

Na drea territorial de Chaves-Verin existe uma das maiores concentracoes de nascentes
de dguas termais e mineromedicinais da Europa'®, recursos endoégenos que constituem
uma fonte de oportunidades para alcancar a classificacdo de Destino Termal e assim

desenvolver uma drea de exceléncia turfstica centrada na saude e bem-estar.

Esta abundancia de dguas deve-se a existéncia de uma falha tectonica, a fratura de Corga,
que atravessa o territorio transfronteirico e dd lugar a uma elevada densidade de dguas
hidrominerais no Vale de Monterrei e Alto Tamega. Esta origem comum resultou num
conjunto de nascentes que compartem caracteristicas fisico-quimicas e indicacoes

bastante semelhantes distinguindo-se principalmente pelas suas temperaturas de

15 plano Diretor de Turismo — Visit Chaves-Verin, consultado a 20 de fevereiro de 2020
16 Rota Termal e da Agua
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emergéncia. Estas nove fontes tém propriedades e fins diferentes, mas todas elas

favorecedoras do organismo humano'.

2.4.1 - As dguas minerais naturais

Uma dgua para cada prato.

A dgua natural é tudo menos insipida. De facto, ao longo do seu
percurso, incorpora nutrientes e oligoelementos que lhe dao sabor. E como
0 percurso subterrdneo até chegar as nascentes é diterente, cada nascente
apresenta carateristicas genuinas que se refletem no seu paladar. Uma
nova cultura da dgua ensina-nos a distinguir nuances no sabor. Prestamos
também atencao aos graus de acidez e de salinidade bem como a presenca,
tipo e forca do gds carbonico. Mercedes Gonzdlez (Hidrosommelier) in

Carta de dguas Chaves-Verin.

As dguas cldssicas e marcadas (dguas fortemente gaseificadas) sdo apropriadas para as
entradas e primeiros pratos.. porque estimulam o apetite. Para saladas, as dguas
efervescentes sdo as mais indicadas. Para os mariscos, sio ideais as dguas (ligeiras) sem
gds pois produzem um contraste de sabores deixando texturas adicionais no
paladar. Para primeiros pratos e pratos principais, independentemente de serem carnes
ou peixes, as dguas sem gds, ligeiramente gasosas ou efervescentes, sdo as mais
indicadas. Contudo, as carnes vermelhas conjugam melhor com dguas efervescentes ou
cldssicas. As sobremesas devem ser acompanhadas de dguas sem gas ou efervescentes
para evitar a acidez do estobmago e ajudar a digerir os alimentos. A temperatura ideal para

degustar a dgua € entre 12° e 16°. No quadro 25 sdo enumeradas as caracteristicas de cada

dguals,
Quadro 25 - Carateristicas, funcoes e comercializacio da Aguas
AGUA CARACTERISTICAS FUNCOES COMERCIALIZACAO
. - Efeitos digestivos, e Com gds
CABREIROA B{Ca.rbonz.ltgq;ls, sod1czas, diurdticos e relaxantes do e Sem gds
cdlcicas, litinicas e acidulas. ) S
sistema nervoso. e Unica
. . Otimo digestivo e ajudam
CAMPILHO Blcarbonz}tqdas sodicas, arepor os sais minerais
gasocarbonicas e como uma . .
que o0 organismo necessita

7 http://www.eurocidadechavesverin.eu/, consultado em 2 de fevereiro de 2020

18 http://www.eurocidadechavesverin.eu/, consultado em 2 de fevereiro de 2020
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AGUA CARACTERISTICAS FUNCOES COMERCIALIZACAO
excelente concentracdo de
sais minerais.

Benéficas para o aparelho
Carbonicas, bicarbonatadas, digestivo. Com gds alta
sodicas, fluoretadas e litinicas | mineralizacdo. Sem gas
mineralizacdo suave.

De mineralizacio suave,
atuam como depurativo,

e Natural com gds

FONTENOVA e Natural sem gds.

Bicarbonatadas, sodicas, o . : e Com gas,
o o diurético e desintoxicante. ,
SOUSAS litinicas e ligeiramente - ‘. e Sem gas.
Evitam a fluorose dentdria
fluoretadas.

e as cdries (lactentes e
criancas).

Hipersalinas, bicarbonatadas, . .
L Digestiva, pela alta
gasocarbonicas, levemente ~ .
- concentracio de sais
clorutadas e fluoretadas. Sao : : :
VIDAGO X o L minerais, permitem a sua
dguas ligeiramente dcidas e . - -

: . ) rdpida reposicao no

com um baixo nivel de gds .
organismo.

natural.

Fonte: Carta de dguas minerais naturais- Eurocidade Chaves-Verin, Adaptado

2.5 -0 Turismo de Fronteira

Em termos historicos, a espécie humana passou de um territorio para outro, livremente,
por vdrias razoes, ignorando a noc¢ado de limites e de territorialidade. No entanto, devido
ao estilo de vida sedentdrio, os seres humanos comecaram a idealizar a definicao de
fronteira e territorio e, quando comecaram deslocar-se com certa regularidade e por
razdes especificas, como lazer, descanso ou conhecimento de outras culturas, a
necessidade de criar uma atividade econdmica surgiu, hoje denominada de turismo

(Monteiro, 2014).

2.5.1 - A ambiguidade na Defini¢ao de Fronteira

A fronteira segundo Lacoste (1993) é uma linha de separacio e contacto entre dois ou
mais estados, onde se manifesta a existéncia de uma descontinuidade entre 0s espacos
de cada pais, ndo apenas devido a territorialidade, mas também devido a referéncias
culturais, religiosas ou outras; as fronteiras foram concebidas como instituicoes que
servem para marcar o funcionamento de barreiras entre estados, impor o controle sobre
o fluxo de pessoas, regular o comércio fronteirico ou para indicar a plataforma e facilitar

0 contacto e o intercambio (Moral-Cuadra, et al, 2019).

Do ponto de vista teorico a definicao de fronteira deixou de ser pensada nao s6 em

termos de linhas administrativas e prdticas institucionais macropoliticas, mas também
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tendo em conta 0s processos sociais, politicos e culturais da reconstrucdo das fronteiras
e das diferentes visoes do mundo e do outro que entram em jogo nos cendarios locais,

regionais, nacionais, estatais e internacionais (Pereiro, 2014).

Entendida assim, a definicdo de fronteira, como um limite simbdlico, social e mental,
esta, mostra o significado das relacdes entre nos e os outros. Marca um espaco nao
apenas geografico, mas também cultural, social, politico e econdmico afirmando
determinada identidade nacional, associado a ideia de soberania territorial. Representa
0 exercicio de poder sobre um territorio, simboliza e visibiliza o poder do estado nas
margens criando culturas de fronteira especificas e particulares, como é o caso da
Eurocidade Chaves-Verin: Fronteira que se foi construindo historicamente com os seus
habitantes a tentaram moldar-se e adaptar-se estrategicamente, em funcao de interesses

e necessidades partilhadas.

Uma das carateristicas das fronteiras, é por vezes a sua ambiguidade como espaco
partilhado, que cria identidades hibridas, surgido da partilha intercultural. Estas
identidades pretendem apresentar-se como um produto turistico unico nas regioes de
fronteira, onde se relacionam a cultura e a identidade dos dois lados da fronteira, de
forma auténtica (em termos histéricos), como € o caso da Rota do Contrabando. Esta rota
constitui-se como uma oferta turistica da regiao, que envolve geograficamente os dois
lados da fronteira e os habitantes locais, que proporcionam a experiéncia da historia das

suas proprias provacoes vivenciadas em tempos passados.

Identifica-se no caso ibérico, um terceiro pafs, entre Portugal e Espanha, que € a “raia”,
esculpida pelo escultor tempo e habitada por humanos que sofreram as guerras entre
estados e as mudancas, muitas vezes ameacantes de regimes politicos. A raia estd-se a
converter em patrimonio cultural e natural, e por consequéncia num produto turistico-
cultura (Pereira & Pereiro, 2014), que se carateriza pela mobilidade e a experiéncia de

atravessar fronteiras.

2.5.2 = A Cooperacdo Transfronteirica

As regides de fronteira estabeleceram uma cooperacao transfronteirica (CT) tnica, em
que o turismo € o objetivo mais popular dos cinquenta e quatro agrupamentos europeus
de cooperacio territorial (AECT) que operam na Europa (Studzieniecki, 2016).
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Alguns autores consideram que a CT é a base do turismo de fronteira e do seu
desenvolvimento entre paises (Studzieniecki, 2016), a qual estd diretamente relacionada
com o desenvolvimento territorial da regido de fronteira, com atuacoes estratégicas ao
nivel do planeamento espacial, e em algumas dimensdes sociais e economicas, definindo
a longo prazo diretrizes, com o objetivo de reduzir o efeito de barreira e melhorar o
capital territorial ao longo do espaco de fronteira (Kurowska-Pysz, et. al, 2018). Na
Agenda Estratégica dos Territérios de Fronteira interior/transmontana (2013) pode ler-
se que a governanca local transfronteirica implica a procura de férmulas alternativas a
gestao dos problemas dos cidaddos e dos territorios localizados nos espacos de fronteira,
onde a raia seca de Portugal e Galiza se pode valer de uma reinvencdo das ruralidades
em crise, como ponto estratégico para o desenvolvimento sustentdvel da regido,
nomeadamente para a valorizacao turistica. Com a entrada dos dois paises na Unido
Europeia a cooperacdo transfronteirica tornou-se numa oportunidade de
desenvolvimento para competir cooperando, em que se assume a necessidade de que
este impulso seja realizado pelos governos locais, como nucleos estratégicos de
desenvolvimento dos seus territorios, e que para além disso o realizem sob o formato de
redes de cooperacio e comunidades epistémicas (ou de aprendizagem). Este modelo de
governanca pretende favorecer alternativas ao desenvolvimento local tradicional
(publico, privado e associativo), alargar o ambito territorial e a dimensio das aliancas
estratégicas das redes, e, em consequéncia, as possibilidades de participacao em projetos
de desenvolvimento regional, iniciativas comunitdrias e de refor¢co da coesdo social,
promovidas pela UE. A governanca transfronteirica é apresentada e debatida como uma
alternativa aos territorios do interior transmontano, favorecendo novas centralidades
para o Noroeste Ibérico, que, complementares a Euro-regido Galiza-Norte de Portugal,
permitem aproveitar o conhecimento e as possibilidades de cooperacao nas NUT II da
Galiza, Norte de Portugal e Castilha e Ledo (Eixo Atlantico, 2013). A governabilidade
ocupa-se dos processos e das praticas implementadas pelo sistema politico e pelo setor
publico para atender as problemadticas sociais da esfera publica e privada. Associado a
este, embora distinto, o conceito de governanca entende-se como forma de
consciencializacdo do coletivo acerca dos processos de governabilidade que tomam
deliberacoes para a comunidade. Da complementaridade estratégica entre governanca

e turismo, resulta a Governanca Turistica, processo de organizacao do turismo em que
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estdo envolvidos os governos, as comunidades, e o setor empresarial de cada destino
turistico. A governanca concretiza-se no turismo a partir de, essencialmente, cinco
formas: associativismo (associacio entre as diversas entidades), promocio,
descentralizacao, redes e, ainda, politica turistica. Para uma governanca eficaz torna-se
necessario estimular a percecao de responsabilidade social da comunidade, para que 0s
locais recebam e participem do turismo, com o proposito do desenvolvimento de valor
na sua regiao (Dominguez, 2018). E apresentado, na figura 16, um esquema baseado em
Dominguez (2018) sobre a interacio existente entre a Governanca Turistica no Destino
Turistico, que pretende demonstrar o Processo de Organizacao da Governanca Turistica
de modo a tornar o destino turistico competitivo preservando o seu desenvolvimento

sustentavel.

Figura 16 - Processo de Organizacdo da Governanca Turfstica de um Destino Turistico

Promogao
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Fonte: Dominguez (2018), Adaptado

Uma das condicOes para a exequibilidade do modelo de funcionamento em rede € a
adocdo de uma politica descentralizada da gestdo do planeamento turistico, com a

participacao do poder local que lhes permita tomar decisoes in situ, planear o turismo no
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local em que este vai realmente ter lugar. Para que tal descentralizacdo aconteca,
torna-se imprescindivel incluir neste processo as “pessoas de dentro” e “as pessoas de
fora”, pois as fronteiras representadas nos mapas nao sao obstdculo a interacio e a

influéncia reciproca entre agentes de poder local e territérios (Dominguez, 2018).

Os setores publico e privado tém de interagir no desenvolvimento turistico segundo um
modelo de funcionamento em rede, com uma visao global na qual as fronteiras terrestres
nao determinem nem constroem muros humanos, e garantam que a governanca local
atue em cada etapa do processo turistico, de modo a salvaguardar a identidade e os
interesses locais - economicos, ambientais, urbanisticos, educativos, empresariais e
humanizadores. A Governanca Turistica alia-se, assim, aos ideais de desenvolvimento
sustentavel promovidos pelo conceito de Responsabilidade Social Corporativa, em que
o ideal de sustentabilidade é visto como uma chave para o desenvolvimento local de um
territorio, assim como para a preservacao das suas riquezas e para o bem-estar das suas
gentes. Nos dias que correm, conseguir concretizar este ideal poderd equivaler a
obtencao do tdo complexo equilibrio do tripé assente nas dimensdes econdmica, social
e ambiental, equilibrio vital para a competitividade e conservacdo de um destino

turistico ao longo do tempo (Dominguez, 2018).

Garcfa- Alvarez e Trillo-Santamaria (2013), demonstraram na dltima seccio do seu
artigo, e no que concerne a Eurorregido Galiza-Norte de Portugal, as dificuldades de
construir instituicoes de cooperacdo transfronteirica entre dois estados que possuem
diferentes modelos de organizacdo territorial, e em que as competéncias politicas de
cada lado da fronteira tém niveis e patamares de decisdo distintos. No entanto, muitos
projetos estao a ser desenvolvidos, de iniciativa institucional publica e também privada
de ambos os paises da Euro-regido, a partir dos quais tém surgido parcerias para a
criacdo de um destino territorial conjunto, como por exemplo a Eurocidade Chaves-
Verin; A rota termal galaico-portuguesa; O cluster de termalismo galaico-portugués, Os
guias turisticos e os projetos estratégicos do turismo promovidos pelo Eixo-Atlantico
(Pereira & Pereiro, 2014), entre muitos outros. Atualmente decorrem na Eurocidade
Chaves-Verin, vdrios projetos, tais como: Valtamega - Valorizacdo do Corredor
Ambiental do Rio Tamega; Eurocidade Chaves-Verin II; £uro-Region Termal y del dgua;

Rede Ibérica de Entidades Transfronteiricas. Os objetivos sdo reforcar o projeto
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Eurocidade Chaves-Verin na criacdo de uma oferta conjunta de servicos de saude,
cultural e lazer, aumentar a mobilidade na fronteira e o contacto entre pessoas e
organizacoes. O projeto Valtamega pretende valorizar o rio Tamega, como o fio condutor
da Eurocidade Chaves-Verin, incorporando, sempre que possivel, os principais valores
naturais, historicos e culturais. Pretende-se consolidar a rede de cooperacao
transfronteirica em toda a fronteira luso-espanhola, que permitird criar sinergias, troca

de boas praticas, andlise prospetiva e visibilidade da cooperacdo na Europa®.

2.5.3 - Turismo de Fronteira

Turismo de fronteira € o0 movimento tempordrio de pessoas afastadas do seu local de
residéncia habitual para as cidades ou zonas adjacentes a linha divisoria entre dois
paises, originada por razoes de lazer, diversdo, descanso, saude, negocios, visitas a
parentes e / ou amigos, religido, eventos sociais ou compras, entre outros, cuja estadia
pode durar entre uma noite e um ano (Bringas-Rdbago, 2004). Em suma, o turismo
fronteirico é o deslocamento tempordrio que implica, pelo menos, uma pernoita em
dreas contiguas a linha divisoria entre paises, por diferentes razoes de lazer relacionadas
com a atividade turistica. Quanto a temporalidade do turismo fronteirico, esta foi sujeita
a criticas, ja que Arce (2003) estabelece que, para ser identificado como turista
fronteirico, a estadia deve durar entre 24 e 72 horas no destino. No entanto, essa posi¢ao
¢ evidenciada por outros estudos que argumentam que um grande numero de turistas
nao fica no destino 24 horas, embora na sua permanéncia exercam comportamento

turistico (Moral-Cuadra, S. et al, 2019).

Para outros autores, o turismo fronteirico, organiza e ordena os movimentos e 0S
comportamentos das pessoas nas zonas fronteiri¢as, como os transportes, a porta de
entrada, o tratamento de vistos, os operadores turisticos, 0s guias ou outros servicos que
direcionam e controlam a movimentac¢ao dos turistas. Transformam as pessoas em
turistas fronteiri¢cos, aumentando o consumo em que se baseia a sociedade moderna e a
economia de mercado, bem como as fronteiras em zonas de lucro (Timothy, Saarinen, e

Viken, 2016).

19 http://www.eurocidadechavesverin.eu/projetos/em-curso
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“Turismo de fronteira é a reinven¢ao da fronteira
enquanto destino turistico, com uma identidade
diterenciada em termos socioculturais, estabelecendo-se
relagoes regionais e transnacionais, baseadas em cada uma
das regioes como objeto central da motivagcdo e experiéncia
turistica, relacionadas, no que concerne a raia seca, com a
interculturalidade, o turismo termal, historico, natural e
gastronomico. O atravessamento da fronteira assegura a

partilha do destino turistico”(Liberato et al., 2018).

Embora a politica de fronteiras seja normalmente estabelecida nas capitais e através de
negociacoes internacionais ou bilaterais, as fronteiras tendem a ser o palco para assinar
tratados e celebrar a vizinhanca (Timothy, et. al, 2016), e tém assim a capacidade de
demonstrar a sua politica em relacdo a um pais vizinho, demonstrando as suas relacoes

internacionais para uma audiéncia publica a nivel mundial.

No estudo realizado por Moral-Cuadra et al., (2019) com o objetivo de conhecer o
comportamento dos visitantes de fronteira em destinos de fronteira, verificou-se que
existe uma influéncia positiva das atitudes dos turistas de fronteira sobre o valor
percebido no destino fronteirico, assim como € positiva a sua satisfacdo com o destino
de fronteira, e ainda, que existe uma influéncia positiva da satisfacdo do turista
fronteirico na sua lealdade ao destino. Esses resultados podem ser muito uteis para
diferentes organizacoes pertencentes a cada um dos dois paises que compdem a
fronteira, com intencido de trabalhar na promocao de estratégias de promocdo de
estratégias e fixar empresas nas dreas de fronteira com intencao de estimular a drea do
ponto de vista economico, social e sustentdvel, afetando o minimo possivel o ambiente

em que estdo inseridas.

Assim, dever-se-d4 promover o equilibrio necessdrio entre o desenvolvimento, o
investimento e o respeito pela biodiversidade e conservacdo da natureza. Os recursos
naturais e histérico-culturais constituem a base (a matéria prima) da atividade turistica,

e colocd-los em causa é “condenar” a viabilidade do Turismo sustentavel (CCDRN, 2008).
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Para que o turismo de fronteira exista, € necessario que ocorra um processo de
integracdo entre territorios, aparecendo o turismo como parte significativa dessa
integracao, criando resultados positivos para as duas regioes: oportunidades de emprego,
melhoria da economia local, aumento do padrdo de vida da populacdo local e a geracao
de novas oportunidades de mercado. Por outro lado, o turismo de fronteira também pode
ter efeitos negativos, como o aumento do custo de vida e do custo dos imodveis, a
percecao negativa que pode gerar para a populacdo local ou outras ocorréncias
associadas ao turismo: aumento do crime, vandalismo, prostituicdo, congestionamento

no transito, poluicio, entre outros (Liberato et al., 2018).

Alguns autores distinguem os conceitos turismo de fronteira e turismo transfronteirico.
Identificando a motivacao da experiéncia turistica do turismo de fronteira, como sendo
a fronteira e os seus lados enquanto objeto central de produto turistico que se encontra
ligado a um turismo de proximidade transnacional, ¢ de menor escala e tamanho e
carateriza-se pela mobilidade e a experiéncia de atravessar fronteiras e que pode ter
como motivacao o turismo historico, cultural, natural, turismo de memorias e turismo
gastronomico classificando-o como um subtipo do turismo transfronteirico. Este, por sua
vez,alarga e estende a fronteira até levar o turista mais além da propria fronteira politico-
administrativa, que no caso de Chaves - Verin pode visitar as cidades de Porto, Espinho,

Braga, Guimaraes, Chaves, Santiago de Compostela, Vigo e Sanxenxo (Pereiro, 2014).

2.5.4 - O plano Estratégico de acao para o desenvolvimento e promocao do turismo de

fronteira Espanha-Portugal

Foi desenvolvido o Projeto "0058 DESTINO FRONTEIRA 6 E" que visa implementar uma
estratégia de desenvolvimento turistico da fronteira ESPANHA-PORTUGAL como
destino unico, integrado e estruturado, baseado nos recursos endogenos partilhados e na
especializacao inteligente da oferta, que permita reduzir os custos de contexto, diminuir
as desigualdades territoriais e promover o desenvolvimento sustentdvel das regioes de
fronteira, ao longo de todo o territorio transfronteirico de Portugal e Espanha, constituido
por 7 provincias espanholas (Ourense, Pontevedra, Zamora, Salamanca, Cdceres,

Badajoz e Huelva) e 10 distritos portugueses (Viana do Castelo, Braga, Vila Real,
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Braganca, Guarda, Castelo Branco, Portalegre, Evora, Beja e Faro), baseado na

valorizacao dos seguintes aspetos:

— Relevancia no seu Segmento e Potencial Turistico;
— Reconhecimento por parte dos potenciais Turistas;

— Homogeneizacao Territorial e dispersao geogréfica.

Figura 17 - Territorio abrangido pelo projeto "0058 DESTINO FRONTEIRA 6 E"

Fonte: Eixo Atlantico, 2018

O territorio, na sua totalidade, apresenta uma superficie de 143.000 Km?, uma populacio
total de 2.677.000 Habitantes, em Portugal, e 3.373.000 Habitantes em Espanha, o que se
traduz em cerca de 6.050.000 cidaddos, que vivem e trabalhem em cerca de 1.200 Km de

fronteira.

Este territorio possui recursos endogenos determinantes no processo de

desenvolvimento enquanto destino turistico, essencialmente de interior:

- 223 recursos de cultura e patrimoénio: 11 bens patrimonio mundial; 13 festas de
interesse turistico internacional; 199 recursos de patrimoénio cultural.

- 80 recursos/dreas propicias para a pratica de turismo de natureza: 4 parques
nacionais; 9 reservas da biosfera; 20 parques naturais, 3 Geoparques; 11 Recursos

de Turismo Ativo.
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Os objetivos deste projeto serdo a apresentacao de propostas concretas, aplicadas a toda

aregiao, com vista:

— A proposta de estratégias de Governanca conjunta da regido enquanto destino
turistico;

— Viabilidade econémica da regido enquanto destino, avaliada através da criacao de
empresas locais associadas ao setor;

— Acessibilidade da execucao do ponto administrativo -politico;

— Aproveitamento dos recursos endogenos e know-how existente;

— Especializacao inteligente da regido, ao nivel da oferta turistica e valorizacdo da
experiéncia turistica;

— Prioridade a acoes criadoras de emprego e preservadoras do meio ambiente com
vista ao desenvolvimento sustentdvel da regido, na perspetiva ambiental, social e

economica.

Figura 18 - Logo "Destino Fronteira"

Fonte: Eixo Atlantico, 2018

Este projeto consiste no desenvolvimento de produtos turisticos de sucesso, com
potencial de desenvolvimento e valorizacdo econémica ao longo de toda a fronteira,

visando incidir nos seguintes ambitos (Eixo Atlantico, 2018):

— Enoturismo: ao longo de toda a fronteira existem regides vitivinicolas de
reconhecido prestigio;

— Turismo Cultural: toda a fronteira apresenta um conjunto muito vasto de
patrimonio historico-cultural, nomeadamente os elementos classificados como
Patrimonio da Humanidade pela UNESCO e fortificacoes medievais ao longo de

toda a fronteira;
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— Turismo de Natureza: ¢ possivel percorrer toda a fronteira cruzando diferentes
sub-espacos, associados a diferentes classificacdes paisagisticas e figuras de
protecao nacionais e internacionais;

— Turismo de “Agua”: considerado como um recurso comum aos dois territérios e
ao territorio transfronteirico em particular, associado a mares, rios, mananciais
de dgua natural ou termal, e que em determinados territorios de fronteira deram
jd origem a produtos turisticos partilhados, como o caso da Rota Termal e da Agua,

em Verin - Chaves-Vidago.

Figura 19 - Caso de sucesso enunciado no Plano Estratégico de acdo para o desenvolvimento e promocao
do turismo de fronteira Espanha-Portugal

= NEY veRia™

| CHAVES
VIDAGO

Fonte: Eixo Atlantico, 2018

Os modelos a seguir, de acordo com a proposta do documento, serdo negocios de
pequena escala, personalizados, com investidores locais, PME’s especializadas, voltadas
para turistas ativos, que viajam em pequenos grupos (familias, casais) ou mesmo

sozinhos e que tenham interesse pelo meio ambiente e pela cultura local destas regioes.

As premissas de base para a concretizacdo do projeto proposto, serdo, em sintese, e de
acordo com o documento, a Governanca do destino de fronteira, a viabilidade
econdmica, a acessibilidade da execucdo dos desafios politico-administrativos, o
aproveitamento e valorizacio dos projetos jd existentes (como a Eurocidade Chaves-
Verin), a especializacdo inteligente e o reforco da prioridade a acoes criadoras de

emprego e preservadoras do meio ambiente.
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CAPITULO TRES - Enquadramento Empirico Metodolégico

No presente capitulo, € apresentado o quadro metodologico que permite a
operacionalizacdo desta investigacao. Inicia no enquadramento dos aspetos relativos ao
desenho da investigacao sao referidas as questoes de partida, enumeram-se 0s objetivos
e descrevem-se os instrumentos de recolha de dados. Expde-se ainda uma breve
caracterizacdo do universo alvo e da amostra estudada. A Metodologia aplicada neste

estudo foi qualitativa.

3.1 - Desenho da Investigacao

A investigacao cientifica ¢ um meio para a construcdo do conhecimento, inicia-se com a
revisdo da literatura das vdrias temadticas necessdrias para a investigacao, o que
compreende, para além da descri¢do formal dos métodos e técnicas a serem utilizados,
as opcoes e a leitura operacional que o investigador faz do quadro tedrico (Beuren, 2006).
O desenvolvimento de um trabalho de investigacao tem como finalidade contribuir para
a construcdo do conhecimento de um determinado fendémeno.

A metodologia é de primordial importancia na investigacao, pois ajuda a sintetizar a
informacao disponivel de modo a seguirmos uma linha condutora que visa atingir o
nosso objeto de estudo, que no caso serd investigar a gestdo de um destino
transfronteirico, ao nivel da sustentabilidade e do seu produto turistico dominante.

A partir da ideia da investigacao, formula-se o problema e estabelecem-se 0s objetivos,
sendo que em turismo este € o conjunto de métodos empiricos-experimentais,
procedimentos, técnicas e estratégicas para obter o conhecimento cientifico, técnico e
pratico dos factos e realidades turisticas (OMT, 2001). Definida com base no problema
formulado a investigacao exige, assim, que as acoes desenvolvidas ao longo do seu
processo obedecam a uma metodologia, e € no processo de questionamento que se
desenha o modo utilizado para a recolha de dados, a sua andlise e a interpretacdo dos
dados de modo a compreender e a descrever os objetivos previamente definidos.

A metodologia é a explicacdo minuciosa detalhada e rigorosa de toda a acao
desenvolvida num trabalho de investigacdo, nesta dissertacdo deu-se primazia a

metodologia qualitativa, metodologia que permite um desenho aberto, ndo prescrito -
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entrevistas semiestruturadas, em que o numero de participantes nao ¢ muito alargado,
mas com as particularidades inerentes a qualidade e a abrangéncia permitida nas
entrevistas. Os dados sdo obtidos através das palavras das respostas gravadas no
momento da entrevista e posteriormente transcritas, tendo havido situacoes em que
houve entrevistados que preferiram responder por escrito, dada a situa¢do pandémica
em que nos encontramos. Esta metodologia tem reconhecidas potencialidades, permite
aos entrevistados detalharem e aprofundarem as suas respostas com a abertura desejada
(Zimmer & Grassmann, 1996). O leque de questdes pode ser muito vasto, pode-se
observar a pessoa interrogada durante a entrevista, o que permite obter informacoes
suplementares sobre as suas aspiracoes (Zimmer & Grassmann, 1996). No entanto, nio
pode ser excluida a influéncia do inquiridor. Esta técnica é também mais dispendiosa do
que um inquérito escrito ou por telefone e exige mais tempo para a exploracao dos
resultados. As entrevistas com peritos de organismos publicos ou de associacoes, com
investigadores e outros especialistas do turismo também podem fornecer informacoes
muito tteis sobre a situacdo local do sector e sobre o mercado em geral (procura,
concorréncia e tendéncias). Pode-se assegurar a representatividade da amostra, e o
contacto direto com a pessoa interrogada e permite utilizar meios diferenciados

(modelos, descricoes, documentos, entre outros) (Zimmer & Grassmann, 1996).

3.2 - Questdes de Investigacao e Objetivos

Uma investigacao inicia com a ou as questoes, que se pretendem ver respondidas no final
do estudo, e € este 0 ponto de partida para a presente andlise, que no caso em concreto
pretenderam-se ver respondidas trés questoes:

Questdo 1 - A Gestdo do destino Eurocidade Chaves-Verin, tem a capacidade de
impulsionar turisticamente a regiao Alto Tamega-Ourense?

Questdo 2 - A Eurocidade Chaves-Verin promove um destino turistico de fronteira
sustentdvel?

Questdo 3 - A Eurocidade Chaves-Verin identifica-se como um destino de Saude e Bem-
Estar?

A partir destas questoes sao formulados os objetivos gerais, que nesta dissertacao sao 3,

e a partir desses originam-se 0s objetivos especificos, que pretendem perceber a
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importancia da apreciacdo dos recursos endogenos de um destino de fronteira para o
desenvolvimento da regido como destino de saude e bem-estar e destino sustentdvel,

descritos no quadro seguinte:

Quadro 26 - Objetivos Gerais e Especificos

Objetivos Gerais

Objetivos especificos

OG 1: Perceber, em que medida, a
gestao de um destino fronteirico
tem a capacidade de impulsionar
turisticamente a regiao Alto

Tamega/Ourense.

OE L1: Perceber se a Visdo, Marca e Imagem no destino € comum aos
Stakeholders.
OE 1.2: Verificar a existéncia de cooperacio entre os diversos

profissionais/agentes do destino.

OG 2: Perceber as potencialidades
turisticas do destino de fronteira
Eurocidade Chaves- Verin como

destino sustentdvel.

OE 2.1: Perceber quais os impactos positivos/negativos que o
desenvolvimento do turismo pode trazer a Eurocidade Chaves-Verin.
OE 2.2: Compreender a opcao da qualidade sobre a quantidade nos

destinos.

OG 3: Perceber as potencialidades
turisticas do destino de fronteira
Eurocidade Chaves- Verin como

destino de satide e bem-estar.

OE 3.1: Compreender se a ECV é percebida pelos stakeholders como
destino de Saude e Bem-Estar.
OE 3.2: Entender a criacdo dos planos bio sauddveis como elemento

diferenciador do destino.

Fonte: Elaboracdo Propria
3.3 - Instrumentos de Recolha de Dados

A metodologia utilizada nesta investigacdo inclui dois momentos. Inicia-se com a revisao
da literatura, ou seja, o estudo teorico da literatura especifica existente, a fim de
compreender 0s temas e 0s conceitos necessdarios ao desenvolvimento do estudo. Segue-
se 0 desenvolvimento do modelo utilizado para aplicacao ao caso de estudo: Eurocidade
Chaves Verin. No presente caso, foi utilizada a metodologia qualitativa, utilizando a
técnica de investigacao cientifica exploratoria através da realizacdo de entrevista
semiestruturadas divididas em dois grandes grupos. O primeiro grupo incluiu
representantes institucionais, diretamente envolvidos na gestao do destino, para os quais
foi aplicada a entrevista 1 (Anexo 1) e (Anexo 3). O segundo grupo, incluiu os empresarios
locais, ao qual foi realizada a entrevista 2 (Anexo 2) e (Anexo 4) que envolveu hoteleiros

locais e uma empresa turistica.

A amostra, para a realizacao das entrevistas, foi selecionada, tendo em consideracao os
gestores das entidades locais do destino, Eurocidade Chaves Verin, Comunidade

Intermunicipal Alto Tamega, Municipio de Chaves, Municipio de Verin. Quanto as
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entidades empresariais selecionadas, foi questionado a Entidade ECV, quais as entidades
empresariais que disponibilizavam os seus inquéritos de Monitorizacdo do Destino.
Contactaram-se essas entidades e procedeu-se a entrevista, a excecao de uma entidade
hoteleira em Verin, que ndo mostrou disponibilidade atempadamente para a sua

realizacao.
3.4 - Entrevista Semiestruturada

A elaboracdo da entrevista foi baseada na revisdo da literatura. No estudo tedrico,
comecou por se analisar a definicdo de turismo e alguns sistemas turisticos. Nos sistemas
de turismo analisados, verificou-se que a drea recetora ¢ a peca mais relevante do
sistema turistico, e que ¢ muito importante, o planeamento e a gestdo do turismo,
incluindo a gestao sustentavel. Outro fator relevante é a competitividade dos destinos,
pelo que estes devem inovar com a criacao de novos produtos e experiéncias para atrair
potenciais turistas. Para isso, é necessdrio que todos os stakeholders utilizem uma
imagem do destino que deverd ser unica, positiva e coerente com o conjunto de produtos
turisticos. Dai, a necessidade de analisar neste estudo a Missdo, Visao e Marca do destino,
para perceber se todos 0s stakeholders partilham e transmitem a mesma ideia. Outro
fator relevante, nos sistemas turisticos, € a interacdo/cooperacdo entre todos 0s

intervenientes, o que originou, também se ter partido para essa andlise.

No presente estudo, a Sustentabilidade é um item fundamental. Esta tem estado na
ordem do dia, e ¢é referida como o mote da Estratégia no horizonte 2017-2027 para o
Turismo 2027. Prevendo metas de sustentabilidade a nivel economico com o aumento
da procura, a nivel social, diminuindo a sazonalidade e assegurar que o turismo gere
impactos positivos nas populacoes residentes, e a nivel ambiental assegurar que mais de
90% das empresas do turismo adotam medidas de utilizacao eficiente de energia e da

dgua e desenvolvem acoes de gestao ambiental dos residuos.

Aquando da andlise econdmica do turismo, 0s impactos positivos parecem superar 0s
negativos visto focarem-se essencialmente nos beneficios que o turismo pode
transportar para determinado local. No entanto, ¢ necessdrio assegurar que esses

beneficios ndo sejam apenas os diretos gastos pelos turistas, mas sim assegurar também
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os indiretos como por exemplo as despesas realizadas pelos agentes diretos do turismo

a0 maximizar o uso de produtos locais.

A proposta, do presente trabalho, ¢ analisar dentro dos limites possiveis de tempo,
espaco, pandemia e imensiddo de fatores de um destino, o planeamento, a gestao, a

sustentabilidade, a competitividade, os produtos, os recursos, a imagem e a cooperacao.

A concecdo da entrevista foi baseada na revisao da literatura. No estudo comecou por se
analisar a gestao dos destinos, uma vez que a atividade turistica é composta por diversos
elementos que interagem entre si, exigindo um planeamento minucioso pelas
autoridades competentes de modo a, por um lado, promover o destino garantindo a sua
sustentabilidade economica e por outro lado, preservar a sustentabilidade social e

ambiental.

A elaboracdo das entrevistas baseou-se nos fatores mencionados, com o pressuposto de
que o planeamento de turismo deve ser construido definindo as metas para o setor no
destino, ou seja, definir a visdo geral do destino, de modo a que todos os stakeholders
possam saber onde este pretende estar no futuro. E, ainda que um plano diretor de
turismo deve identificar as acOes, 0s papéis e as responsabilidades das partes
interessadas, cronogramas, orcamentos indicativos, monitorizacao, diretrizes e critérios
de sucesso para dez aspetos do turismo num destino. Nesta perspetiva, Morrison (2013)
sugere "Os 10 As dos Destinos Turisticos de Sucesso e os 5 Adicionais" como uma
ferramenta util de atributos turisticos capazes de avaliar o sucesso dos destinos
turisticos. E, para apoio ao estudo sobre a sustentabilidade, utilizou-se o Sistema
Europeu de Indicadores de Turismo, que se destina especificamente a destinos turisticos,
tendo sido construido precisamente com o objetivo de acompanhar a gestao e promocao

da sustentabilidade de um destino turistico.

A entrevista estd dividida em trés grandes grupos: A Gestdo do Destino, A
Sustentabilidade do Destino e A Economia do Destino, e as perguntas partiram da andlise
das teorias dos 10 A’s dos Destinos Turisticos e os Cinco Adicionais, do Sistema Europeu
de Indicadores do Turismo e da andlise ao Modelo Price que se baseia na andlise a Visao,

a Missdo e ao Marketing do destino.
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3.5 - Sistema Europeu de Indicadores de Turismo

O Sistema Europeu de Indicadores de Turismo destina-se especificamente a destinos
turisticos, tendo sido construido com o objetivo de acompanhar a gestao e promocado da
sustentabilidade de um destino turistico. O sistema ¢é constituido por uma estrutura de
27 indicadores principais e 40 indicadores opcionais. O principio bdsico deste sistema
consiste na nocdo de que a responsabilidade, propriedade e tomada de decisdo sdo
partilhadas. A qualidade dos destinos turisticos é fortemente influenciada pelo seu
ambiente natural e cultural, bem como pela sua integracdo na comunidade local. A
sustentabilidade do Turismo abrange vdrios aspetos, tais como a utiliza¢do responsavel
dos recursos naturais, tendo em conta o impacto ambiental das atividades a utilizacao
de energias limpas, a protecao do patrimonio e preservacao da integridade, natural e
cultural dos destinos, a qualidade e sustentabilidade dos empregos criados, as
repercussoes economicas locais ou a assisténcia aos clientes. As motivagdes para a
Monitorizacdo de Destinos Turisticos, prevé a Melhoria das informacoes para tomada de
decisdes; Gestao de riscos eficaz; Definicdo de prioridades dos projetos de acdo;
Avaliacdo comparativa do desempenho; Aumento da adesdo e do apoio da comunidade
aos intervenientes no turismo; Melhoria da experiéncia dos visitantes; Aumento da

economia final/de custo; Aumento do valor por visitante (Comissao Europeia, 2013).

Para obtermos algumas das respostas necessdrias para este estudo, vamos utilizar esta
ferramenta: Sistema Europeu de Indicadores de Turismo, selecionando alguns dos
indicadores que esta ferramenta disponibiliza, de modo a vermos respondidas algumas
questoes que este estudo se propOs analisar. No quadro 25 sdo mencionados 0s

indicadores selecionados para a presente metodologia.

Quadro 25 - Indicadores selecionados do Sistema Europeu de Indicadores de Turismo

Seccdo A: Gestdo do Destino

N° de
- referéncia .
Critérios Indicador
do
indicador
, L . Percentagem do destino com umf(a) plano de acio/estratégia
A.1 Politica Publica de Turismo . 8 \ @) p ¢ g
, All de turismo sustentdvel, com acompanhamento, controlo do
Sustentdvel . . . o~
desenvolvimento e dispositivo de avaliacdo acordados.
A.2 Gestao Sustentavel do Turismo AD1 Percentagem de estabelecimentos/empresas turisticos(as) no
em Empresas Turisticas - destino que utilizam certificacdo/rotulagem verificada
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Seccdo B: Valor Econdémico
B.1 Fluxo do Turismo (volume e
valor) no Destino

B.3 Quantidade e Qualidade do
Emprego

B.5 Cadeia de Abastecimento do
Turismo

Seccdo C: Impacto Social e Cultural
C.4 Protecio e Enriquecimento do
Patrimonio Cultural, da Identidade
e dos Recursos Locais

B.1L1

B.12

B.2.2

B.5.11

B.5.12

Cc4l

voluntdria para medidas em prol do ambiente/da qualidade/da
sustentabilidade e/ou da SER.

Contributo relativo do turismo para a economia do destino (%
do PIB)

Gastos didrios por turista (alojamento, alimentacfio e bebidas,
outros servicos)

Taxa de ocupacdo em alojamentos comerciais por més e média
anual

Emprego direto no turismo em percentagem do emprego total

Percentagem de empresas turisticas que trabalham
ativamente para obter bens e servicos sustentdveis e de
comércio equitativo

Percentagem do destino abrangida por uma politica de
promocao de produtos e servicos locais, sustentdveis e/ou de
comércio equitativo

Percentagem de empresas turisticas que obtém um minimo de
25 % de alimentacio e bebidas de produtores locais/regionais

Percentagem do destino abrangido por uma politica ou um
plano que proteja o patrimonio cultural

Fonte: Elaboracio Propria

3.6 - Categorias Integrativas das Entrevistas

Sao apresentados, no presente capitulo, os resultados obtidos a partir da aplicacao das

entrevistas semiestruturadas. Feita a descricdo da criacao do desenho da entrevista, ¢

tempo de mencionar a estratégia para a sua andlise. As entrevistas estdo divididas em

trés grandes categorias: Gestao do Destino; Sustentabilidade do Destino e Economia do

Destino. Dentro destas, encontram-se as categorias principais das quais partiram as

questoes elaboradas para as entrevistas, e de que vao servir de base para a andlise das

mesmas, por categoria principal.

Quadro 27 — Categorias Integrativas das Entrevistas

Grandes Categorias

Categorias Principais

Gestdo do Destino

Conhecimento

Atratividade

Disponibilidade

Acessibilidade

Apreciacao

Garantia

Atividades

Aparéncia

Acdo

Performance

Alojamento
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Atores

Realizacio

Dotacao

Visdo do destino

Imagem do Destino

Marca do destino

Politica Publica de Turismo Sustentavel
Gestao Sustentdvel do Turismo em Empresas

Turisticas
Sustentabilidade do Quantidade e Qualidade do Emprego
Destino Cadeia de Abastecimento do Turismo

Impacto Social/Comunitdrio
Protecdo e Enriquecimento do Patrimonio Cultural,
da Identidade e dos Recursos Locais

Economia do

Destino Fluxo do Turismo no Destino

Elaboracio Propria

Foram elaborados dois documentos distintos para a realizacao das entrevistas - Anexos
1 e 2, e posteriormente traduzidos para castelhano, criando-se respetivamente 0os Anexos
3e4d - o0 Anexo 1 e o Anexo 3 correspondem as entrevistas utilizadas para o
representante da DMO do destino, a ECV na pessoa do Secretdrio-Geral, e também para
as entidades publicas locais que igualmente gerem o destino como os Municipios de
Chaves e Verin, nas pessoas dos Vice-Presidente de cada um dos Municipios, em Chaves
foi também possivel entrevistar o Primeiro Secretdrio do Secretariado Executivo
Municipal da Comunidade Intermunicipal do Alto Tamega (CIMATT), os Técnicos dos
Postos de Turismo de Monterrei, Verin e Chaves. As entrevistas foram realizadas no
periodo entre 18 de junho e 22 de setembro. Os Anexos 2 e 4 correspondem as entrevistas
realizadas aos gestores hoteleiros e empresdrios locais dos dois lados da fronteira. As
entrevistas decorreram de 26 de junho a 28 de setembro, do lado espanhol ndo foram
feitas mais entrevistas devido a dificuldade sentida provocada pela situacdo de

pandemia atual.

Quadro 28 — Entrevistas Realizadas as entidades gestoras do destino

No. Entrevistado Entidade Representante Data Entrevista Duragdo Entrevista
El CIM Alto Tamega Primeiro secretdrio 18/06/2020 Presencial 31:35
E2 Eurocidade Chaves Verin Secretdrio Executivo 24/06/2020 Presencial 53:29
E3 Municipio de Chaves Vice Presidente 10/07/2020 Presencial 01:07:02
E4 Posto de Turismo de Chaves Vereador do Turismo 10/07/2020 Presencial 40:05
E5 Posto de Turismo de Monterrei Técnico de Informacao 14/08/2020 Resposta por escrito
E6 Municipio de Verin Vice Presidente 22/09/2020 Via zoom 18:20
E7 Posto de Turismo de Verin Vereador do Turismo 22/09/2020 Via zoom 14:24

Fonte: Elaboracao Propria
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Quadro 29 - Entrevistas Realizadas as empresas no destino

No. Entrevistado Entidade Representante Data da Entrevista Duracio da Entrevista
E8 Hotel Premium Chaves Diretor 26/06/2020 Presencial 15:40
E9 Autentic Gerente 06/07/2020 Via Zoom 26:42
ELO Petrus Hotel Diretor 10/07/2020 Presencial 42:13
Ell Parador de Monterrei Diretor 28/09/2020 Resposta por escrito
E12 Parador de Verin Diretor 28/09/2020 Resposta por escrito

Fonte: Elaboracao Propria
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CAPITULO QUATRO - Andlise de Resultados

4.1 - Transcricdo das Entrevistas

Neste ponto, serdo transcritas as entrevistas, em resposta a cada uma das questdes
colocadas. O quadro 28 e o quadro 29, apresentados no capitulo anterior, sintetizam e

enumeram os entrevistados.

4.1.1 - Entrevistas realizadas as Entidades Gestoras do Destino

Gestao do Destino

Existe um Programa para a Gestdo do destino ECV, o Plano Diretor de Turismo
Transfronteirico, que para além das cidades de Chaves e Verin alarga a todo o territorio
dos respetivos municipios. Visa a conjugacao dos esforcos e dos recursos, através do
planeamento e da gestdo conjunta dos servicos e dos equipamentos, dos municipios

fronteiricos de Verin na Comunidade da Galiza e de Chaves na Regido Norte de Portugal.

“Estamos a seguir o Plano Diretor de Turismo Transfronteirico para o destino ECV que
alarga a todo o territorio dos Municipios de Verin em Espanha, de Chaves em Portugal e
Vidago como terceiro polo termal” (E2). “A ECV tem a decorrer vdrios programas
tinanciados e que correspondem a projetos europeus com incidéncia sobretudo no
Turismo, sdo programas para fomentar o turismo com grupos de monitoriza¢ao,” (E6).
“..hd um programa, que é dirigido pela ECV, nds temos na comunidade intermunicipal
para toda a regiao do alto Tamega um plano estratégico de turismo™ (E1). “A gestao do
destino depende da entidade ECV, onde tazem parte os Municipio de Chaves e de Verin”
(E5). “Existe no ambito da ACT do Municipio de Chaves um conjunto de documentos
estrategicos, alguns direcionados para o turismo e que estabelecem um conjunto de
etapas que serviram de suporte a candidaturas que se fizeram no ambito do POCTEP
para o desenvolvimento do turismo de fronteira. A ECV tem trés documentos, o plano
estratégico de turismo, outro é um plano sobre os produtos que a regiao tem e que devem
ser valorizados e existe outro sobre algumas atividades e percursos. Nas candidaturas é

necessdrio definir um conjunto elevado de agcoes para desenvolver e empreender” (E3).

O principal objetivo da gestdo do destino para a ECV, Agrupamento Europeu de

Cooperacao Territorial (AECT), é promover a cooperacio territorial entre os seus
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membros. Com o intuito de reforcar a coesdo economica e social dos respetivos
territorios em vdrios dominios como a agricultura, comércio, turismo, patrimonio,
ordenamento do territorio, ambiente e recursos naturais, aproveitamento conjunto e
protecdo do rio Tamega, transporte e comunicacoes, logistica, cultura, desporto,
educacao, lazer, saude, protecao civil, entre outros. Relativamente ao turismo, o objetivo,
¢ a promocao conjunta do destino, dos servicos turisticos e das unidades hoteleiras, que

¢ 0 que promove a competitividade do destino.

“A ideia de criar a ECV foi criar um nicleo territorial onde houvesse especiticidades de
cariz fiscal, do sistema nacional de satide, seria como criar uma terra franca em que a
fronteira ndo servisse de entrave a ligacdo entre as comunidades, no entanto, como nao
existe uma harmonizagdo total da legislacdo portuguesa e espanhola, sendo que em
Espanha ainda tém de agilizar a nacional com a regional, hd um desnivel muito grande
entre as competéncias que sao do municipio e do concelho. O concelho ndo tem tantas
competéncias como nos, porque hd muitas que estao na deputagcdo provincial. A questao
do principal objetivo, é que a Cdmara tem uns, a CIMAT outros, depois hd os objetivos do
agrupamento territorial, os objetivos do Porto e Norte, e ainda os objetivos de Portugal.
Alinhd-los a todos é complicado. O objetivo base é trazer muitos turistas, que
permaneg¢am muito tempo e que gastem muito dinheiro” (E3). “Promover o destino
transfronteirico de forma conjunta é o principal objetivo” (E2), valorizar o territorio, e 0s
seus habitantes devem estar orgulhosos do seu territorio” (E6), e “garantir que temos do
nosso lado oferta suficiente e tentar maximizara procura o maximo possivel é, portanto,
um binomio entre procura e oferta” (E1), “possibilitando a oferta do maior nimero de

atividades e recursos agrupados em diversas formas de promog¢ao” (E5).

Em 2010, os municipios de Chaves e de Verin iniciam os trabalhos para a constitui¢ao do
Agrupamento Europeu de Cooperacao Territorial (AECT) ECV que, é a estrutura de base
para o processo de cooperacdo entre os dois paises. No entanto, também tém de dividir
a gestdo do turismo com outros organismos, tanto em Portugal como em Espanha. O que,
muitas vezes, dificulta o trabalho, uma vez que nem sempre 0s objetivos a0 0s mesmos.
Mas a cooperacao entre os dois paises existe e estd alargada aos agentes privados. Existe
um grande esforco pela Eurocidade para integrar e envolver todos os stakeholders e

agentes economicos da regido na promocdo do destino turistico.
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“Pertencemos a vdrias plataformas, no entanto todas visam a promoc¢ao do turismo. A
estratégia de comunica¢do é conjunta, temos a CIMAT onde a estratégia é conjunta com
0s seis municipios, temos o Porto e Note onde a centralidade é o Porto, temos o Turismo
de Portugal que nos apoia financeiramente na drea dos impostos porque aqui é uma drea
de jogo que nos dd apoios, temos a estratégia do municipio como entidade territorial que
tem uma empresa termal onde o nosso foco no turismo é muito identitario” (E'3). “Em
nosso entender a entidade ECV encarrega-se da gestao turistica do destino no territorio
de Chaves e de Verin” (E5). “E um agrupamento europeu de cooperacao territorial,
significa que tem personalidade juridica nos dois paises e a unidade de gestao partilhada
nos dois paises. Quanto as fungoes e responsabilidade, o nosso agrupamento de
cooperacdo territorial é formado pelos Municipios de Chaves e de Verin, e existem orgaos
do Governo e Assembleia geral constituida pelos vereadores dos dois Municipios. O
Presidente é rotativo pelo periodo de 2 anos, entre o Presidente do Municipio de Chaves
e o de Verin. O Presidente do Agrupamento Europeu de Cooperacdo Territorial
Lurocidade Chaves Verin representa todo o territorio da ECV. No nosso projeto turistico
envolvemos todas as empresas turisticas, neste momento estamos a desenvolver
projetos de monitorizacdo do destino, e neste projeto envolvemos todos os stakeholders
desde os postos de turismo, unidades hoteleiras, restauragdo, operadores turisticos....
Existe cooperacdo, eu sinceramente gostava que existisse mais, é um processo lento, nao
é fdcil, o principal é estabelecerem-se relacoes de confian¢a, a minha experiéncia nestes
12 anos que trabalho na Cooperacao Transtronteirica, é que é um processo lento, e o
principal para nos foi que os empresdrios (portugueses e espanhdis) se conhecessem e
conhecessem a oferta que existe e compreendessem quais sao as complementaridades
que podiam oferecer (servicos turisticos). Todo este processo levou uns anos, neste
momento estamos num bom momento de cooperacdo entre eles” (E2). “O mais
importante era integrar todas as oficinas do territorio ECV dentro da mesma gestao.... Eu
creio que o trabalho do futuro é integrar dentro das estratégias da ECV a comunidade e
0s municipios que hoje estao fora da ECV ... temos que, caminhar na integracao clara das
estrategias tanto da Comunidade como da ECV porque isso serd muito mais produtivo
para o proprio destino” (£6). “.. a regido do Alto Tamega tem seis municipios, mas neste
caso na Lurocidade so estd um, que é Chaves, e do lado Espanhol hd uma série de

Municipios muito maiores na deputacdo de Ourense, e também so estd Verin na
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Eurocidade. Onosso interesse para o futuro era fazer expandir a AECT da ECV para uma
Lurorregiao ou um AECT euroregional Alto Tamega Ourense. Para que isso fosse mais
facilmente compatibilizado em termos de interesse e influéncias de um lado e do outro™
(E1).

O destino tem muito potencial, imensos recursos para explorar, paisagisticos, historicos,
culturais (material e imaterial), gastrondémicos, vinicos, e a dgua. O que coloca o destino
com oferta de turismo de termas, saude e bem-estar, turismo de natureza, historico-

cultural, enogastrondémico.

“Area de natureza e bem-estar, espacos abertos, dguas boas, ar puro, é um destino muito
voltado para o turismo de natureza, trekking, ... Chaves, Vidago, Pedras Salgadas,... termos
vdrias tipologias de dguas e com diversos fins. O termalismo é um foco importante, o
patrimonio diversificado desde a era romana, o patrimonio imaterial da gastronomia,
como se confecionam os alimentos o arroz de fumeiro, o cozido e a diversidade de
produtos que existem, desde o azeite, a castanha, as carnes, 0s legumes, e muitos outros.
O prato nobre é o cordeiro assado, é o prato que é confecionado nos dias festivos
(casamentos, batizados), no entanto hd pouco, so alguns restaurantes é que o ftazem e
ndo di para massiticar” (E3). “..E o produto turistico termal. Chaves tem as segundas
maliores termas do Pais .. temos uma componente termal de dgua mineromedicinal
muito grande... e temos constituida uma rota pelas fontes e balnedrios de toda a ECV,
onde dispomos o nosso passaporte termal para carimbar nas fontes de Chaves, Verin e
Vidago.... temos um produto turistico termal bem detinido, que nos diferencia de outros
territorios pela componente termal. Outro produto é a Natureza, é um produto também
muito bom, estd associado a outro produto que é o birdwatching. Temos um componente
que é o Rio Tamega, afluente do Douro, é um rio que se diferencia de outros rios da
Peninsula Ibérica porque nasce em Espanha, caminha por Portugal e laz nexo de uniao
entre os municipios de Verin e de Chaves. Fez-se uma ciclovia que vai de Verin até
Chaves, .... um produto de Natureza que é atrativo para quem nos visita. Outro produto
que é indiscutivel muito bom ndo so aqui como em toda a Espanha e Portugal, mas aqui
como produto transfronteirico, é o produto Gastronomia e Vinhos. E, por ultimo o
Turismo Ativo e Desporto, acho que sdo os quatro produtos turisticos transtronteiri¢os

que nos detinem e nos diterenciam e que também sdo utilizadas pelos stakeholders para
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promoverem o destino e para venderem nos seus hotéis. Hid uma componente de
Patrimonio Imaterial e cultural muito forte na fronteira. Temos uma rota pelos castelos e
as fortalezas que sio uma componente do Turismo de Fronteira muito boa. Na parte
imaterial temos um produto que é a rota do contrabando, que estd a funcionar muito
bem, estd a trazer turistas de muitas partes de Espanha e de Portugal, que dd a conhecer
como era a vida dos contrabandistas nas fronteiras, permite aos turistas fazer a rota do
contrabando num dia, conhecer pela propria mao dos antigos contrabandistas e os
guardas fiscais como eram os perigos do contrabando, como era esse relacionamento
entre Portugal/Espanha do contrabando, acho que é um produto diferenciador que
carateriza a raia luso espanhola, em particularmente carateriza a ECV (E2).
“Lssencialmente os produtos ligados a dgua, Chaves-Verin é um destino termal e
portanto, dentro do nosso plano estrategico de turismo, o turismo ligado as termas e ao
bem-estar é claramente o produto principal. Se virmos numa perspetiva de fatores
diferenciadores existem produtos muito interessantes. O Alto Tamega é por si SO
territdrio de dgua e bem-estar. E talvez a regido do pais que melhor e maior quantidade
de dgua tem. Aguas ao nivel mineral e dguas ao nivel mineral termal, portanto associado
a um turismo de natureza, a seguranga da regido e a uma garantia de qualidade elevada,
a uma hotelaria extraordindria. Eu diria que temos atributos muito interessantes para
este segmento de mercado” (E1). “Os atributos turisticos principais do destino sao a nivel
paisagistico, estamos num vale com as suas proprias condi¢oes naturais inerentes, temaos
uma importante rede monumental, historia, festas e eventos, o entrudo é muito
importante a nivel de interesse cultural, gastronomia e vinhos, somos um territorio
vinicola, reconhecido a nivel mundial tendo jd arrecadado muitissimos prémios, temos

muitos recursos que podemos explorar” (E6).

A ECV ndo é um destino de massas, nao ¢ um destino de sol e praia, mas ¢ um destino de
qualidade, oferece variadissimos produtos turisticos com caracteristicas unicas para um

publico que procura a unicidade dos destinos e fugir dos destinos mais comuns.

“Sim sem duvida, o destino sobrepoe a qualidade a quantidade” (El). “Nos ndo nos
caraterizamos pela quantidade, portanto nos temos que nos caraterizar pela qualidade e
diferenciacdo, e os stakeholders do destino reconhecem cada vez mais isso. A aposta

passa pela qualidade, diterenciacdo, unido e promo¢do conjunta. Com a promocao
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conjunta conseguimos chegar mais longe” (E2). “Defendo que face ao pertil dos
equipamentos que temos no concelho temos um destino de qualidade: Hotel fantédstico
de Charme em Vidago, um museu de arte contemporanea de arquitetura moderna,
abrimos uma casa em Vidago com o pintor Manuel Vieira, temos na cidade uma
restauracdo aprumada pelo que apostamos num pertfil de turista mais eclético, que
queira lazer uma despesa superior, por isso apostaimos num setor da qualidade, isso ndo
quer dizer que nao tenhamos restauracdo de base popular, e temos alojamento local
tradicional de duas e trés estrelas” (E3). “Como responsdvel do turismo, os turistas com
quem falei, dizem que ficam contentes com o territorio, o que temos é digno de se ver”

(E7).

Os planos bio-sauddveis Chaves-Verin-Vidago sdo criados em torno da riqueza das
dguas mineromedicinais, sio uma proposta ludica para adotar ou reforcar os hdbitos de
vida saudaveis, aliando a ingestao de dgua, uma alimentacdo saudavel e o exercicio fisico
com um unico objetivo: corpo e mente sauddveis. No Guia Bio-Sauddvel, sdo ainda
destacados os restaurantes que participaram no projeto com as ementas mais sauddveis

do destino, receitas saudaveis e exemplos de exercicios fisicos.

“Os planos bio sauddveis ainda estao hd pouco tempo no mercado porque a Covid-19
travou tudo. A ideia é ver como funciona agora nos meses de julho e agosto. O que nos
estamos a oferecer a quem nos visita, é a possibilidade de oferecer desporto e ter uma
alimentagao sauddvel, conhecer as dguas e as propriedades das dguas mineromedicinais
do destino para fazer esses planos. Os planos bio sauddveis podem ser feitos no destino
e em casa com as nossas dguas e as nossas receitas gastronomicas. Os planos bio
sauddveis também sdo a continua¢do do que temos desenvolvido estes anos com a rota
termal da dgua, conhecer as nascentes e beber dgua mineromedicinal, mineral, em cada
uma das nascentes, para ver as propriedades/comprovar que a dgua taz bem ao
organismo e as propriedades das diferentes dguas boas que nos temos. As dguas podem
ser bebidas diretamente da nascente e também podem ser bebidas em dguas
engarrafadas” (E2). “Criou-se um roteiro de degustacao de dgua associado d prdtica de
desporto ao ar livre numa via junto ao rio Tamega e a uma alimentagcao sauddvel com
produtos locais. Nao é ldcil medir o éxito, no entanto verificdmos que tem sido utilizado,

incluindo pela populacao urbana de Chaves. Falta divulgacao, ainda hd muita gente que
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ndo conhece 0s planos bio sauddveis. Jd existem muitas atividades de trilhos, trilhos
noturnos, rotas do contrabando, existem muitas iniciativas, algumas também
promovidas pelo municipio numa perspetiva de satde publica e menos como produto
turistico. Temos 6 trilhos pedestres homologados, fez-se um estudo de levantamento de

conteuidos, estdo inclusive disponibilizados no site www.avivar.pt” (E3). “Tudo o que se

faz no Turismo, deve ser feito de forma transversal, nos temos as potencialidades das
dguas, mas as dguas devemos juntar outros recursos turisticos de modo a atrair
visitantes” (E7). “E um trabalho que estd a ser feito. Hd uma perspetiva ao nivel de toda a
regido de desenharmos produtos muito associados ao bem-estar numa perspetiva de
qualidade e mais abrangente do que aquilo que seria bem-estar e tratamento so. Numa
perspetiva de promog¢ado de bem-estar implica ir buscar tudo aquilo que é bio. E, portanto,
em diferentes niveis nos temos esse tipo de posicionamento e a ECV também tem” (E1).
“O Turismo termal é um dos mais potenciais na regiao pelo que todas as potencialidades

sdo bem-vindas para o seu desenvolvimento™(E5S).

Existe diversidade de canais de distribuicdo no destino, existem os online e os offline,
verifica-se como € inerente ao tipo de destino uma dificuldade em colocar os produtos a
venda nos grandes operadores. No entanto, isso ja acontece com o produto Estrada

Nacional 2, cujo Km O se localiza em Chaves.

“L' sempre um problema chegar aos grandes promotores e as grandes cadeias de
distribuicdo, hoje as pessoas jd compram online e vém com a viagem organizada, niao
temos nenhuma entidade que taca um pack para dois ou trés dias, a exce¢do do produto
de tratamentos termais que tem vrios ciclos de trés ou doze dias conforme o tratamento,
hd agéncias turisticas que vendem o produto turistico N2 no estrangeiro, com alojamento
e restauracao” (E'3). “NOs temos os canais de distribuicao online e offline. Nos canais de
distribui¢ao online a oferta do destino estd no site visitchavesverin.com e nas campanhas
de promogado que desenvolvemos nos dois paises e nas redes sociais. Quanto aos canais
de distribuicao offline, os stakeholders tém os seus canais de distribui¢do turistica nos
operadores turisticos nos dois paises. £, nos quando temos pacotes conjuntos operativos
trabalhamos também com algum operador turistico para fazer essa distribuicdo do
pacote em Espanha e em Portugal. Estamos a desenvolver a estratégia de promo¢ao

online que é mais barata, mas ainda assim precisamos de investimento e de
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posicionamento” (E2). “Estamos a analisar como as pessoas que nos visitam tomam a
decisdo de nos visitar, é importante para nos saber, se atraves das redes sociais, paginas
na internet, boca a boca (passa a palavra), é importante para nos saber como definem
visitar-nos para estabelecermos melhores canais para potenciais visitantes” (E£7). “A
venda dos produtos turisticos é ainda wum aspeto a melhorar, no entanto gradualmente

na pdgina http://visitchavesverin.com/pt pode-se ver uma evolucao™ (E5).

Devido a atipicidade deste ano pandémico a presenca em feiras tem sido reduzida, até
porque muitas foram canceladas, mas em anos anteriores o destino costuma estar

presente em feiras em Portugal e em Espanha de forma integrada.

“Nos enquanto Alto Tamega, sim. Eu sei que a ECV também tem um plano de presencas
em feiras, so que nos temos um plano estratégico que também pressupoe que a regiao
esteja presente como destino em diferentes eventos, normalmente em Portugal e em
Espanha, cerca de 10/12 eventos por ano de forma integrada® (E1). “Ultimamente, por
causa da Covid-19 ndo estivemos presentes em feiras, a covid-19 cancelou todas as feiras
turisticas. Na ultima feira turistica em que estivemos foi na FITUR em Madrid, Feira
Internacional de Turismo. NOs somos um destino transtronteirico, temos a possibilidade
de promover 0 n0sso destino nas plataformas turisticas (stands turisticos) que os Estados
Portugal e Espanha colocam na FITUR. Nas feiras de termalismo, como a Termatdlia,
colocamos um stand, assim apostamos pelo nosso produto termal, pelo facto de ser um
produto que diferencia a ECV. Temos uma marca promocional que é a Eurocidade da
Agua” (E2). “A presenga faz-se a nivel internacional como destino termal” (E5).
“Costumamos estar presentes em fleiras internacionais, € habitual a nossa presenca na
Feira de Turismo de Madrid (FITUR), temos também estado na feira latino Americana e
efetivamente gerou uma referéncia para o destino, pois tivemos turistas que nos

conheceram atraves dessas teiras” (E7).

A diversidade de atracdes e atividades nos destinos turisticos tém a capacidade de
garantir a procura, e quanto maior for essa diversidade maior é o envolvimento dos

turistas o que prolonga as suas estadas.

“Sim, 0s nossos produtos turisticos permitem que a estada dos visitantes seja mais

alargada. Um turista quando chega a Chaves ou a Verin a um posto de turismo é
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informado sobre as atividades que pode desenvolver nos dois lados da fronteira. O facto
de ter mais possibilidades de lazer e mais servicos turisticos, mais opgoes de poder tazer
atividades na ECV, esta é mais alargada. E isto foi o principal motivo para que o0s
empresdrios concordaram perceberam a importancia de desenvolver e promover o
destino ECV de forma conjunta” (E2). “Sim tem muito. O Alto Tamega segundo os dados
do INE cerca de 260 a 270 000 dormidas por ano. Chaves tem 150 000 mais ou menos.
Isso tudo pressupoe um conjunto de ofertas integradas, ndo falando so de turismo termal
que é muito relevante, como é obvio, talvez o principal produto, porque héd 11000 aquistas
em Chaves a fazer tratamentos, e uma parte deles tem uma taxa de permanéncia no
territorio de 12 dias, isso origina muitas dormidas cd. Mas se juntarmos com o turismo
que hd em Ribeira de Pena com o Pena Parque Aventura com o turismo termal que existe
em Chaves, Vila Pouca de Aguiar, Vidago e Pedras Salgadas, todo o turismo mais ligado
ao Barroso, Boticas e Montalegre e algum turismo mais residual em Valpagos ligados as
questoes da agricultura. Hd uma oferta muito grande. Existem dados estatisticos sobre
(prolongamento da estadia) temos uma estada média de 1,7 noite e estamos a aumentar”
(E1). “Continua-se a trabalhar na criacao de produtos turisticos com o intuito de garantir
a procura e prolongar a estada quer no destino ECV, quer no Xeodestino Verin-Viana que
engloba vdrios municipios da Galiza” (E5). “Um visitante de Verin ndo ird estar 1 semana
no territorio, no entanto, quando um Vvisitante visita uma adega inteira-se de outros
recursos no territorio e isso poderd levéd-lo a ficar mais dias. Os alojamentos devem ser
um local de comunicacao do destino com o visitante, atraves das recomendagoes pode-
se conseguir prolongar as suas visitas para provar um prato tipico ou visitar um
monumento, as vezes visitas de um ou dois dias transformam-se em mais dias devido a
comunicagdo por parte do tecido empresarial, que é muito importante na comunicacao
do turismo” (E6). A cooperacdo é fundamental, nos temos no destino um grupo de
trabalho que reune os diretores dos hotéis, os gerentes dos museus, e todos os agentes

do turismo para trambalharem em conjunto dando informagoes aos turistas” (E7).

Os acessos convenientes de e para o destino sdo fundamentais para o turismo, a
facilidade de deslocacdo € um fator essencial para a promocdo turistica, estes devem ser
de facil acesso e deve existir vdrias alternativas de modo a agradar a varios publicos. O

destino tem alternativas por estrada, ferrovidria e aérea.
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“O destino ECV estd muito bem localizado por estrada, temos auto estrada pela parte
Portuguesa e Espanhola que permite chegar desde Porto, Lisboa, Madrid, Santiago de
Compostela pelo Norte e pelo Sul, pelo Oeste e pelo Este, de forma rdpida e segura. Outro
ponto forte, que tem o destino, é que estd muito proximo (1h30) de trés aeroportos. O
aeroporto Sd Carneiro tem 12 milhoes de passageiros por ano. Outro ponto forte é a
possibilidade de vir de comboio desde Madrid que a partir de 2021 jd serd possivel fazer
em TGV com uma paragem (estacao de comboio) que estd a 20 minutos de carro por
autoestrada da ECV, que vai ser a estacdo Portas da Galiza no Municipio da Agodinha”
(E2). “Nos so temos transportes rodovidrios, gostivamos muito de ter comboio nao
temos, gostdvamos muito de ter avioes diretos, mas ndo temos, no entanto estamos a 1
hora do aeroporto internacional do Porto” (El). “Existe boas autoestrada, nao temos
ferrovidrio nem aéreo em Chaves” (E3). “Temos um transporte regular entre Chaves e
Verin” (L7). “A distdncia a meios de transporte internacionais nao é muita, temos no Porto
0 aeroporto internacional e na Galiza os aeroportos de Vigo e Santiago, brevemente

teremos o comboio de alta velocidade até Madrid” (E5).

O destino tem alojamento de variadissimas tipologias (cinco, quatro, trés e duas estrelas)
enquadrados em diversos produtos identitdrios da regiao, hotéis direcionados para as
termas e 0 bem-estar, golfe, turismos rurais e de natureza e sem esquecer o hotel casino

de Chaves.

“Sim existe, nos temos no territorio muitas unidades hoteleiras de muita qualidade,
olhando so para Chaves temos 3 unidades hoteleiras de 4 estrelas, 3 de trés estrelas e
variadissimas de 2 estrelas, e em Vidago um hotel 5 estrelas, alojamentos que se
enquadram perfeitamente nos produtos dominantes que € um turismo mais de
qualidade, um segmento mais alto” (E1). “Sim, nds na ECV temos alojamento com muita
qualidade que vao de 5 estrelas até apartamentos turisticos, hotéis, parques de
campismo, hotéis rurais, temos uma oferta no destino de alojamento muito boa,
excelente, que se enquadram perfeitamente nas necessidades dos turistas e dos produtos
de relax, de vinho, sempre hd uma oferta de alojamento que estd adequado a procura
turistica” (E2). “Alojamento em todos os setores da qualidade enquadrados nos produtos
turisticos, sem entrar em rutura, e sem deixar de haver investimento™ (E3). “Temos

diferentes niveis de hotéis e de alojamentos com diversas op¢oes dependendo do gasto
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de cada turista” (E7). “Na parte portuguesa existe um malior numero de alojamento, na

parte espanhol deveria aumentar o numero de camas” (E5).

O feedback da satisfacao dos turistas no destino tem sido positivo, com a populacao

também a contribuir para que assim seja.

“O feedback é positivo e tem estado a subir muito, o que é bom™ (E1). “O feedback é que
0s turistas andam seguros, sentem-se bem, e as pessoas também os estimulam” (E3).
“Nos estamos a desenvolver um trabalho de monitorizagcdo turistica, estamos a aplicar
um questiondrio, onde perguntamos essa questao, se 0s turistas se sentem bem 10 n0Sso
destino, bem tratados, recebidos, e também se voltariam ao nosso destino, e pelos dados
que nos temos, relativos aos meses que iniciamos este projeto no més de dezembro de
2019, temporada baixa, e em Mar¢co comegou a pandemia da Covid-19, suspendemos o
projeto, e jd vamos reiniciar agora no més de julho. Os dados que jd temos dos meses de
dezembro, janeiro e ftevereiro dos turistas que preencheram este questiondrio e
responderam a essa questdo foi muito positiva por parte dos turistas, sentem-se bem
acolhidos, bem recebidos e voltariam ao destino que é o principal, voltariam e
recomendariam” (E2). “Nao conheco uma nica pessoa que se tenha queixado do
destino” (E7). Existem cada vez mais atividades para os turistas com monitorizacio de

dados de afluéncia ao destino” (E5).

Existem diversas entidades a trabalhar o destino com foco no turismo, no entanto a
questdo da avaliacdo da eficdcia ndo € linear, até porque esse seria um processo que
deveria ter de ser definido no inicio, e seriam necessdrios recursos humanos e financeiros

para desenvolver essas métricas.

“Pretendemos promover o destino transfronteirico, e relativamente a avaliacdo da
eficdcia estamos a trabalhar nisso” (E2). “A avaliacdo da eficdcia é feita em termos de
avaliagdo em forum pelas instituicoes, nao se taz a medida de resultados dos objetivos,
para isso seria necessdrio estabelecé-los a partida para depois os poder medir, mas isso
também ficaria dispendioso” (E3). “Implementam-se recursos para a gestao do destino
quer da Eurocidade quer do Xeodestino” (E5). “NOs temos um plano estratégico, temos
uma marca registada. Alto Tamega — territorio da dgua e bem-estar. E, portanto, foi uma

das taretas que nos desenvolvemos nestes ultimos dois anos, eu julgo que sim, ndo estd
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tudo perfeito, mas estamos no caminho de ter algo muito bem desenhado. Avaliamos a
eficdcia no desempenho pela procura, portanto o destino tem sido cada vez mais
procurado e nos estamos contentes porque de certeza que estamos a contribuir para
isso” (E1). “Os projetos europeus ndo é so implementd-1os, é necessdrio analisd-1os em
profundidade se estdo a ser cumpridos 0s objetivos para que foram criados. 1sso faz-se
atraves de comissoes de trabalho e nas proprias reunioes da ECV, em que se faz uma

avaliacdo clara de que se correspondem ao objetivo marcado™ (E6).

Diferentes entidades a trabalhar o destino, diferentes metas para curto, médio e longo

prazo, as mesmas fontes de financiamento utilizadas - os fundos comunitarios.

“A ECV como promotora do destino transtronteirico financia-se nos tundos comunitédrios
europeus, pelo programa de financiamento de recuperacao Espanha/Portugal e também
pelas contribuicoes anuais que 0s nossos parceiros nos fazem, quer a Camara de Chaves,
quer a Camara de Verin para o desenvolvimento das atividades transfronteiri¢as. Nestas
atividades hd uma forte aposta para o desenvolvimento turistico do territorio” (E2).
“Existem metas de vdrias instituicoes, nos municipio, pretendemos que cresgan
fortemente as taxas de ocupacao hoteleira e que aumente a estada média, para isso
temos associado ao turismo a oferta cultural com a conota¢do de interesse turistico
(espetdculo, teatros, festivais,..) divulgado como atracdo em todo o pals, temos feito
algumas exibigcoes vitivinicolas com os produtores e desenvolvido alguns produtos
gastronomicos, também com o objetivo de aumentar a estada, o fluxo e o gasto médio”
(E3). “O grande objetivo é integrar as estratégias da Xunta da Galiza, na comunidade de
Municipios, dentro das estratégias da ECV. O sistema politico em Espanha é muito
descentralizado. Temos o governo da Estado, as Comunidades Autonomas da Xunta da
Galiza, a seguir as deputacoes provinciais que sdo agrupamentos de municipios da
Provincia, a seguir as comunidades e ainda os concelhos. Todas estas administracoes tém
competéncia em matéeria turistica, por vezes o que acontece é que as estratégias sao
diferentes, no entanto, eu penso que o grande objetivo é integrar todas essas estratégias
para dar resposta a algo conjunto. Estamos num periodo da Unido Europeia muito
interessante ao nivel de financiamentos europeus que é a grande fonte de financiamento,
pelo que o interessante é fazer um plano estratégico que esteja conectado com a

realidade. Temos de ser prdticos, pois falamos do sustento de muitas pessoas. Em torno
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do turismo vive muita gente, muitas familias o que nos exige responsabilidade” (E6). “Nos
temos vdrias perspetivas. E importante medirmos a capacidade de carga, por exemplo as
termas de chaves no ano passado bateram o seu recorde de utilizadores. E nos sabemos
que em época alta estd tudo esgotado, ndo é preciso lazer mais nada, mas temos ainda .3
ou 4 meses pord ano que sdo época baixa, poderiamos ter mais capacidade de carga. £
nesse sentido, o que nos desejariamos era que essa presen¢a no territorio fosse menos
sazonal, e muito mais uniforme ao longo do ano. Hd vdrias fontes de financiamento. NOS
na comunidade intermunicipal estamos constantemente a ir buscar dinheiro a fundos
comunitdrios, a ECV também aos programas de cooperagcdo e os proprios operadores
também, quando ftalamos de dinheiro nunca é suficiente para tudo. Tentamos utilizar da
melhor forma” (E1). “Os financiamentos vém de diversas entidades piiblicas europeias,
estatais e municipais. A atracdo de turistas e a diminui¢do da taxa de sazonalidade é o

principal objetivo a curto prazo”(E5).

Os entrevistados, sdo unanimes, quando referem que a Visdo do destino € a dgua termal.
Estd a desenvolver-se um trabalho conjunto nos dois lados da fronteira, que proporciona

um destino unico de saude e bem-estar, assente na exceléncia.

“Hoje conseguimos que o Municipio de Verin e o Municipio de Chaves trabalhem em
conjunto, tém uma forca solida. Houve em tempos uma divisao no que tinha a ver com
as estratégias e as politicas. Nesta fase da pandemia, enquanto as fronteiras estiveram
fechadas foi que a unido dos ultimos anos se rompesse e estragasse o trabalho jd feito,
felizmente isso nao aconteceu, e hoje a ambicdo é conjunta, é coletiva” (E6). “A ECV
coordena os territorios de Chaves e de Verin com a imagem da marca e oferta para o
territorio” (E5). “NOs queremos continuar a ter um posicionamento de destino que cruza
a fronteira, nos mercados internacionais, porque temos produtos turisticos como o golfe
e o termalismo, que cativam turistas todo o ano, e entao nos nos queremaos posicionar
como um destino seguro, wellness, que vai ser bem tratado e que terd todas as questoes
de seguranca agora mais do que nunca com esta questao da Covid. Noutros produtos
turisticos estamos a trabalhar nisso. Temos muitos produtos turisticos de exceléncia.
Para alcangar a exceléncia nao é de um dia para o outro” (E2). “Slogan 25 horas — um
destino dois paises, a ideia de promocao estd muito centrada na saude, nas termas, nos

passeios, na natureza, na contemplagao, ndo estd centrada atualmente no golf, no jogo
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(casino), ou nas visitas a museus. Neste momento estd centrada na dgua no seu percurso
e nos produtos complementares” (E3). “Eu diria que para o Alto Tamega a nossa visao é
territorio da dgua e bem-estar. Na prdtica é recuperar as razoes pelas quais o territorio
foi sempre visitado desde a altura dos romanos. As pessoas vinham ao territorio por ser
um territorio onde recuperavam eneirgia, onde melhoravam as suas condicoes de saude.
Se nos olharmos para épocas mais recente, Vidago e Pedras Salgadas também tinham
essa vertente de cura e de promog¢ao de bem-estar e de satide. Portanto, o que desejamos
é que o territorio seja visto nessa perspetiva, como sendo um territorio de promocao de
bem-estar das pessoas nas suas diferentes vertentes. O turista vai tendo essa visao, cada
vez mais capacitar os atores para que tuncione de uma forma integrada, nos comunidade
intermunicipal organizarmos a oferta em termos de sistematizagdo dos produtos e
depois é fazermos a promoc¢ao em todo o lado, presenca em feiras elaboracao de videos,

o0 patrocinio de muitas atividades”(E1).

A monitorizacdo para perceber a evolucao da percecdo da imagem do destino é um
processo dificil, no entanto a ECV tem aplicado inquéritos de monitorizacao turistica e
pretende obter alguns resultados, a partir dos quais pretende a continuidade da aplicacao

de estratégias de competitividade para o destino.

“Sim, o projeto que estamos a desenvolver de monitoriza¢do turistica atraves das
ferramentas digitais e da ferramenta do questiondrio. Nos postos de turismo, nas
unidades hoteleiras e nos operadores turisticos” (E2). “A avaliacdo é sempre um
problema, é dificil criar métricas, no entanto hd uma série de resultados que se pretende
obter” (E3). “No ano 2021, que é a uiltima fase dos projetos europeus, o que vamos fazer
serd analisar a evolucao do destino™ (E7). “Comecou-se a monitorizar recentemente a

impressao dos visitantes e o controlo de niimero de visitantes no destino” (E5).

Uma imagem perfeita do destino inclui a felicidade dos visitantes, e que estes percebam

os atributos e produtos turisticos que o destino tem.

“Cidade patrimonial, capaz de acolher bem e proporcionar momentos de felicidade a
quem nos visita® (E3). “Hd muitos pontos de vista, mas o que nds pretendemos é a
imagem de um destino de saiide, bem-estar, seguro e que vai ser bem tratado” (E2). “O

grande objetivo do turismo é conseguir transmitir um destino seguro” (E6). “A primeira
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impressao do destino é muito positiva, e o principal atrativo € o destino fronteirico e a

riqueza monumental e gastronomica” (E5).

As Marcas do destino sdo diversas, e ao longo dos tempos tém aparecido umas e caido
em esquecimento outras, o elemento comum serd a alusao ao territorio da dgua e bem-

estar.

“Chaves Cidade Romana, Chaves Cidade Termal” (E3). “Visitar Verin a Furocidade da
Agua, temos outras marcas como Dois Paises Um Destino de fronteira Espanha /
Portugal. Mas a marca principal é a da Eurocidade da Agua”(E2). “Nds s queremos uma
Alto Tamega territorio da dgua e bem-estar. Estd em todo o lado escrito e, portanto, todas
as outras vao cair” (E1). “A dgua é a grande marca do destino. Eu creio que 0 motivo
principal de quem nos visita sao as tontes, por um lado medicinais, ou seja, pelo cuidado
interior e também pelo cuidado exterior. A dgua é o protagonista do destino” (E7). “A

marca é Visit Chaves-Verin” (E5)“Termas — Chaves Cidade termal” (E3).

O aspeto unico e diferenciador do destino € a riqueza termal, é inimitdvel, ndo da para

replicar, € a natureza que oferece....

“Temos 25 horas para destrutar no destino, pelo que no destino temos todo o
complemento da dgua acompanhado de uma gastronomia e de uma cultura unicas, mas
distintas em ambos 0s lados da fronteira, pelo que sao estes os aspetos diferenciadores
do destino” (E6). “Destino de fronteira, as complementaridades e os contrastes que hd
neste destino de fronteira”(E2). “O tinico mesmo € a dgua, nos temos dgua a 762C, mais
ninguém tem, logo é incomparavel” (E1). “Sdo vdrios os aspetos diferenciadores como a

riqueza termal, gastronomica e patrimonial” (E5).

Alguns destinos sdo competitivos pela proximidade outros pela semelhanca dos
produtos turisticos oferecidos, entre a Provincia de Ourense e o Alto Tamega os destinos

sdo complementares, pois € esse 0 objetivo comum.

“Talvez Ourense pela proximidade e por ter também muito termalismo” (E3). “Os
destinos competitivos sao os destinos de proximidade na parte portuguesa estd o Douro
e o Porto. Do lado espanhol estd Santiago de Compostela e também a Ribeira Sacra que

é 0 mais parecido ao Douro na parte Galega™(E2). “Nao em Portugal nao, em Espanha
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muito poucos e 0s que existem estao proximos de nos, a dgua termal vem desde Ourense

para cd, portanto faz parte deste trajeto Chaves Verin ou Alto Tamega Ourense” (E1).

Estd a ser desenvolvido um estudo de monitorizacao turistica através de inquéritos aos
turistas pela empresa New Thinking Teve inicio em dezembro de 2019, ficou
condicionado nos meses pandémicos, e este ano serd um ano totalmente atipico para

qualquer andlise conclusiva.

“O estudo de monitorizagdo turistica que estd a ser implementado ficou suspenso pela
Covid, neste momento so temos dados dos meses de dezembro, janeiro e fevereiro,
portanto ainda ndo temos dados da temporada alta, vao retomar os inquéritos no dia 1 de
Julho, e a partir dai vamos ter mais dados da temporada alta, estamos a trabalhar nisso”
(E2). “A recolha de dados serd positiva para o destino” (E5). “Ainda ndo hd conclusoes, a

pandemia condicionou os inquéritos” (E3).

O destino € limpo, seguro e protegido, estdo-se a implementar medidas para a

recuperacdo do destino, nomeadamente a recuperacao da confianca no destino.

“Sim estamos a trabalhar de forma conjunta nisso, estamos a promover o destino como
um destino seguro, um destino de satde, de bem-estar, os operadores do destino em
Portugal com o selo Clean & Safe e em Espanha com o selo de Destino Seguro. Estamos
a trabalhar nisso e nos estamos a trabalhar em promover o destino, como um destino
seguro e no qual se pode confiar, onde a estratégia de Marketing prevé essas medidas”
(E2). “O destino é limpo, o rio Tamega tem alguma poluicdo que vem de Espanha com
alguma caiga de detritos. Relativamente a recuperagdo do destino por causa da Covid-
19 estamos a lazer postais ilustrados para trazermos gente, e temos a ideia que, neste
momento, estamos a melhorar” (E3). “Eu diria que nunca estamos satisfeitos, mas eu
diria que sim. Nesse aspeto nos tivemos muito cuidado, ndo significa que tivermos sucesso
sempre. Mas o numero de casos que tivemos de covid-19 no territorio é muito baixo até
ao momento. Portanto estamos muito satisteitos até agora, esperamos que consigamos
estar por algum tempo ainda. Isto ndo depende da a¢do de uma pessoa, mas sim de todas
as pessoas. A estratégia de marketing previu e nos temos inclusivamente um video que
estd no nosso site que invocava as pessoas a terem um comportamento dessa forma. Por

um lado, protegerem-se e por outro lado, também, dar uma perspetiva de que nos
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estamos a preparar tudo para que quando isto passasse as pessoas pudessem voltar. Nao
ser um destino de massas podera ser uma vantagem competitiva? Sim” (E1). “7emos de
nos adaptar a nova realidade provocada pela pandemia. Em Verin é obrigatorio o uso de
mdscaras quer nos espagos techados, quer nos espagos abertos. Comunicamos pelas
redes sociais que o destino é seguro, temos um destino alternativo aos massiticados, o
que permite escapar aos destinos mais massificados e diminuir o possivel risco de
contdgio. Somos mais pequeninos, no entanto, estamos a receber muitos visitantes”(E6).

“Sao implementadas as medidas sanitdrias de cada pals em matéria de turismo” (E5).

A pandemia teve um impacto catastrofico no turismo a nivel mundial, avides
estacionados nas pistas dos aeroportos, hotéis fechados, fronteiras encerradas,

conduzindo a um cendrio nunca observado.

“O setor turistico foi o que mais sofreu, foi devastador, ndo so neste destino, mas sim e
todos, as unidades hoteleiras techaram, os servi¢os foram suspensos, e o lacto do destino
ter fronteira...” (E2). “Houve uma travagem no setor, no entanto por Sermos um territorio
do interior e pouco castigado pela pandemia a recuperacao turistica até este momento
estd a ser positiva”(ES). “Foi arrasador porque durante dois meses o destino enquanto
turismo esteve encerrado, posso é dizer que por exemplo a hotelaria na semana passada
estava esgotada, durante a semana dos feriados. O facto de nos sermos um territorio de
baixa densidade com uma drea geogrdfica muito grande temos quase (rés mil
quilometros quadrados que é uma drea muito grande para oitenta e sete mil habitantes,
0 que é muito pouca gente para muito espaco. O lacto de termos uma hotelaria de tao
grande qualidade e quantidade e termos entao esses produtos de exceléncia e tinicos e
poroutro lado ainda termo tido até ao momento trinta e poucos casos ativos na regido. £
neste momento temos dois, julgo eu que somos um refugio para que as pessoas que
queiram procurar destinos seguros e tranquilos nos possam procurar, com uma grande
oferta em termos de patrimonio a diferentes niveis. O cuidado que nos tivemos até agora
foi significativo, a comunidade intermunicipal liderou tudo o que era andlise de despiste
de covid-19. Fizemos andlises a todos os utentes, de todos os lares, repetidas vezes. As
creches, aos bombeiros, compramos equipamentos de prote¢cdo individual para os
centros de satide, portanto eu diria que no Alto Tamega investiu-se muito dinheiro

publico dos diferentes organismos para reforcar aquilo que jd era investimento do estado
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central. Por outro lado, a ultima iniciativa que fizemos foi comprar mascaras
comunitdrias para toda gente. L' uma tentativa também de dar condicoes de seguranga a
todas as pessoas” (E1). “Nos meses de marco, abril e maio estdvamos em plena pandemia,
em junho e julho comegaram-se a levantar as restricoes que os governos tinham
imposto, portanto é inevitavel que haja um impacto nos nimeros” (E7). “A coordenacdo

entre todos deve ser o ponto bdsico para potenciar o destino” (E5).

E sempre possivel identificar pontos a melhorar na gestio do destino, o trabalho nunca
estd totalmente feito, o setor é evolutivo, os turistas querem experimentar produtos
novos, pelo que a criatividade, a inovacao e a publicidade sdo aspetos que tém de ser

constantemente trabalhados.

“Melhor promog¢do, melhor comunicacdo do destino, criar e atualizar os produtos,
pacotes turisticos oferecidos” (E2). “Eu diria que hd sempre. Nos temos, atualmente, a
oferta bem desenhada, bem estruturada. Precisamos de continuar a apostar muito na
capacitagdo dos atores, ou seja, para o segmento que nos queremaos atingir, quando nos
nos comparamos com termas na Suiga ou em Franga nos ndo temos ainda uma qualidade
de servico compardvel, e nesse sentido o que temos de fazer é agarrar cada vez mais
quem oferece servi¢os nessas temeticas. Por outro lado, eu diria que também ao nivel da
promocao flalta tazer muito porque todo o dinheiro que nos temos para promogao é
pouco. E nos, em Portugal, tradicionalmente, procuramos as termas no verdo e no
outono” (E1). “Um dos pontos a melhorar poderd ser a avaliacao para medir o impacto
das politicas da dindmica turistica™ (E3). “Os pontos a melhorar as estratégias conjuntas

e trabalho conjunto, a cooperacao é fundamental para melhorar o destino” (L6).
Sustentabilidade do Destino

No destino ainda ndo existe a preocupacdo da sustentabilidade do territorio em termos
de massificacdo, no entanto encontramos alguma sensibilidade neste assunto quer a

nivel social, ambiental e econdmico.

“De lacto, a sustentabilidade é muito importante na ECV. No futuro nos estamos a
competir com outros destinos, portanto temos que criar um destino sustentdvel
economicamente, e que seja sustentdvel no facto de oferecer servigos que sejam

amigdveis com o meio ambiente, porque o nosso destino carateriza-se pelo Turismo de
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Natureza, estd numas condicoes ambientais otimas, pelo que os produtos que nos
oferecemos tém de ser muito amigdveis com o melio ambiente e assim garantir a
sustentabilidade economica, social e ambiental do destino. Todos 0s n0ssos projetos tém
de garantir essa sustentabilidade, até porque sdo projetos aprovados pela Unido
Luropeia, e a Unido Europeia tem como uma das suas prioridades a sustentabilidade
social, econdmica e ambiental” (E2). “Diretamente no setor turistico nio temos
programas na drea da defesa e da prote¢do dos recursos, quer da dgua, do solo e das
florestas... o turismo ndo tem acdo impactante negativa que nos obrigue a cuidar da
sustentabilidade de forma evidente” (E3). “Estd-se a trabalhar neste momento com as
vereadoras do meio ambiente e ecologia para trabalhar sobre estas questoes. Nao

queremos que haja um impacto negativo sobre o meio natural” (E6).

A estratégia de turismo sustentdvel no destino passa pela preservacao dos recursos, da

ndo massificacdo e garantia da qualidade do destino.

“O Plano Diretor estd focalizado baseado no que a sustentabilidade do destino prevé. O
projeto de monitorizag¢do, € o projeto que estd a fazer a monitorizagdo e controlo destes
componentes de sustentabilidade sejam garantidas” (E2). “Nio existe massificacdo que
exija atuar nesse sentido” (E3). “Falando em termos latos hd muita preocupacao com a
sustentabilidade e por isso é que eu lalava hd pouco em capacidade de carga, a pior coisa
que nos podia acontecer era ser invadidos por um conjunto muito alargado de turistas
que depois ndo pudessem usufruir da qualidade do destino. Como jd aconteceu noutras
regioes do pais e até nas ilhas por exemplo. Portanto a 14 coisa a sabermos é termos uma
percecao de quantas pessoas é que nos podemos ter no territorio a visitar-nos a cada
instante para que o territorio consiga responder com qualidade, e depois é conseguirmos
manter esse nivel de qualidade no tempo eu diria que este pensamento existe,

instrumentos que eu conhega, acho que nao estao detinidos, estardo algum dia” (E1).

Nao existe por parte das entidades responsabilidade nesta matéria da certificagdo em
qualidade ambiental sustentdvel ou medidas de responsabilidade social. SGo cumpridas

as normas gerais.

“Medidas de responsabilidade ndo podem ser obrigatorias definidas por nos comunidade

intermunicipal. Eu diria que compete a cada um dos atores da regido implementar esse
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tipo de medidas. NOs temos uma mistura entre grupos ligados a hotelaria e restauracao
locais com grandes grupos nacionais e internacionais, nos no territorio temos grupos sol
verde (Hotel casino) ou grupo Accor e as normas sao internacionais., eles tém principios
de responsabilidade social inseridos nos seus programas de acdao quando olhamos para
0§ grupos mais nacionais isso também acontece dependendo das dimensoes, temos 0s
hotéis premium tem vérios hotéis no pais. Mas também temos unidades hoteleiras num

prisma mais familiar onde esse tipo de procedimentos nem sempre é fdcil instanciar

(E1).

As empresas turisticas trabalham ativamente com bens e servigos sustentdveis do
comeércio equitativo, fornecendo-se sempre que possivel em produtos e servicos locais

sustentdveis.

“As empresas locais compram o0s produtos locais aos produtores locais e de
proximidade. Temos programas de apoio a produgado local de bovinos e de suinos, temos
um programa do municipio na drea agricola, nomeadamente para a apicultura e também
com o pastel de chaves” (E3). “O maior destio no turismo, neste momento, é a melhoria
dos operadores, 0s operadores siao muito relevantes, nos enquanto comunidade
intermunicipal tazemos a promog¢ao e capacitacdo e organizagdo, mas depois alguém
tem de vender, eu diria que temos bons operadores no territorio, mas talvez nao em
quantidade suficiente. Os operadores tendem cada vez mais, a fazer um cruzamento
entre aquilo que é o destino e os produtos do destino, e, portanto, esse processo estd em
curso, cada vez melhor, porque quem vem ao destino, ndo quer comer uma carne que
nao seja do destino, quando temos no destino duas carnes certificadas, ou uma batata
certificada, o turista quer comer a batata certificada, ou o azeite que é mundialmente
conhecido, querem utilizar esse azeite. E um trabalho em rede, é um trabalho em que
cada um dos elementos da cadeia tem de trabalhar em liga¢do com outros para conseguir
lazé-lo” (E1). “Os produtos locais devem fazer parte da estratégia para captar os turistas,
naos temos uma gastronomia muito importante, e os turistas acabam por levar produtos

de producao local como produtos alimentares e vinho” (E7).

Existe diversidade de produtos locais e regionais, pelo que a partida as empresas

turisticas abastecem-se desses produtos que criam sustentabilidade no territorio.
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“Ndo consigo precisar, eu diria que hd sitios onde isso tem uma percentagem muito
elevada por estabelecimento, e haverd outros locais que nao tém nenhuma preocupacao

desse género” (E1).

Existem alguns planos de protec¢ao ao Patrimonio Cultural, da Identidade e dos Recursos

Locais, ndo sdo € de facil mensuracao.

“Sim, do Patrimonio Material (Castelos, fortificacoes, arqueologia) existe, mas nao tenho
dados sobre se 0s stakeholders tém conhecimento ou nao” (E2). “A Identidade, é talvez o
fator mais relevante de tudo, eu diria que talvez ndao haja nenhum plano, mas hd muita
preocupagdo em manter a identidade. Eu diria que quem nos visita percebe, quem nos
queira visitar, ainda ndo tenha isso de uma forma muito clara” (El). “A rede monumental
de Verin estd catalogada tem uma protegcdo especifica por parte do patrimonio. A
informacdo estd disponivel aos turistas, os planos de Verin tém toda essa informagao a

respeito do patrimonio” (E7).

Relativamente, aos impactos que o turismo pode trazer para o destino, a nivel social,
economico e ambiental apenas se vislumbram os positivos. Os negativos, apenas
aconteceram pela situacdo mundial de pandemia que se vive neste ano atipico, que
prejudicou em especial o turismo, mas, por conseguinte, arrastou imensas atividades

economicas.

“Os impactos sdo de desenvolvimento economico, representa mais turistas, que alargan
a estada, turistas de maior valor acrescentado, que gastam mais dinheiro, perfil de
turistas diferentes, o turista termal gasta mais dinheiro, o turista de natureza gasta
menos. O que pretendemos é ter uma oferta para residentes e turistas, e pretendemos
que oS turistas estejam mais tempo, gastem mais e melhor” (E2). “Os impactos negativos
surgiram com a diminuicao por causa da Covid-19, o que causou impactos ao nivel da
estrutura economica instalada como a restauracdo e a hotelaria mas também o0s
fornecimentos de generos alimentares, as entidades que prestam servico, os talhos, os
vendedores de vinho, mostra bem que o setor do turismo embora digam que é um setor
tercidrio, ndo é nada, o turismo, é do setor tercidrio, do secunddrio e do primdrio, hd
atividades do setor primédrio que sdo atividades turisticas como nas atividades turisticas

em que sdo os turistas que participam nas atividades de cultivo e de apanha, o turismo
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tem reflexos multiplicadores” (E3). “Positivos quase todos, primeiro porque nos temos as
carateristicas certas para sermos um destino alternativo ao turismo de massas, nos
temos muito desporto aventura na regiao, ndo nos podemos esquecer que em Ribeira de
Pena temos o maior parque de desporto aventura. Estd a ser construida a primeira pista
de ski indoor em Portugal. E, temos muitos trilhos dentro da regido, portanto para quem
procura desporto aventura, nos temos muita oferta. Como aspetos negativos, excetuando
0 momento em que estivemos continados, eu so sentiria que o turismo se transtormaria
num aspeto negativo se algum dia tivessemaos mais pessoas que a nossa capacidade de
carga. O que julgo que estaremos ainda longe de podermos atingir. Nao vejo aspetos
negativos, vejo sim muitos aspetros positivos no sentido de dinamiza¢do das atividades
economicas do territorio, e isso é muito relevante a todos os niveis” (E1). “So vejo
impactos positivos, o unico impacto que posso ver negativo é o turismo de festa do
Carnaval de Verin que é uma festa tipica e noturna, recebemos milhares de visitantes,
pelo que o que vejo de negativo poderd ser por vezes o comportamento das pessoas neste
tipo de festas, mas esse lator também é compensado com o desenvolvimento economico
que a festa traz, pois para nos é fundamental ter um entrudo com visitantes, sdo estes
que enriquecem o tecido econdmico da vila, a nivel de alojamento, hotelaria e

restauracao” (E7).
Economia do Destino

Localmente, as instituicoes ndo tém os dados do produto interno bruto do destino,
nomeadamente do setor turistico. No entanto, existem dados para o Alto Tamega
relativamente a taxa de ocupacdo, faturacdo média das unidades hoteleiras, que
compara os municipios entre si, neste estudo ndo vou considerar uma vez que o cerne
do estudo ¢é a ECV. Os gastos didrios por turistas sdo também dados de dificil acesso

principalmente num destino de fronteira.

“Nao tenho os dados de memdria, constam no Plano Diretor” (E2). “Nds temos um
numero, é publicado pelo INE. Inclusivamente, nos sabemos qual é a faturagdo média por
cada unidade, temos esse tipo de dados” (E1). “E dificil centralizar o PIB, nds temos
concentracio hoteleira em Trds-os-Montes, em termos numéricos nio sabemos” (E3).

“Também temos o gasto médio por turista” (E1).
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A média anual da taxa de ocupacao dos alojamentos “eu penso que é 27%. Hd momentos
no ano que estamos completamente esgotados, e hd momentos do ano que sdo dias e
meses mais dificeis, que é aquilo que nds procuramos trabalhar. O desafio, é
conseguirmos com os sete subprodutos que foram definidos para o territorio, conseguir
que alguns deles alimentem outros. Por exemplo, um grande produto neste momento
para o territorio sdo estadas de paisagem, designadamente a estrada nacional 2, é um
grande produto para o territorio, nos temos o Km 0, mesmo em momentos de grande
confinamento continuou a ter visitantes, e a pergunta que nos fazemos, é como é que as
pessoas que vém fazer a N2 podem ser levadas e motivadas em época baixa para as
termas. Por exemplo, ir lazer o tratamento termal, no dia em que vém cd, ou seja, é o
cruzamento destes produtos turisticos que podem levar a que uma dancora consiga

resolver os problemas de outros produtos” (E1).

Relativamente a taxa de emprego direto no turismo no destino “Ndo sei se temos isso
bem identificado, isso provavelmente obrigar-nos-ia a ir ver dados estatisticos ao INE
ndo tenho esse numero preciso, do numero de pessoas envolvidas, julgo eu que haverd
esse tipo de indicadores, ndo sei se os extremos ao nivel do NUT [ll, ou ao nivel do
municipio, normalmente esses numeros aparecem muito ao nivel da NUT 11, da regiao

Norte, ndo sei se chegamos a esse grau de precisao” (E1).

4.1.2 - Entrevistas realizadas as Entidades Empresarias no Destino

Gestao do Destino

O programa para a Gestao do Destino, quem participa e qual o principal objetivo.

“Em termos gerais tenho conhecimento” (E9). “Conheco parcialmente atraves de
reunioes mantidas com diferentes companheiros do setor, onde o principal objetivo é
promover a realizacdo de agoes com o objetivo de melhorar a imagem turistica do
destino transtronteirico “Chaves-Verin” de modo a que as sinergias de ambas as
localidades permitam enfocar num atrativo turistico de uma regido hispano-portuguesa
que permita captar turistas atraves de diferentes servi¢os que se podem oferecer
complementarmente em ambos os destinos” (E11). “Tenho conhecimento do programa,

0 seu principal objetivo é o turismo de fronteira, é unir os pontos de interesse de Portugal
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e de Espanha e dinamizar e cativar a visita de pessoas a esta regiao atraves da
gastronomia, dos eventos culturais, termas, museus, ...” (E8). “A ECV nao criou linhas para
a hotelaria, vai desenvolvendo acoes que ajudam a gestao do destino, sinto-me envolvido
no Programa de Monitorizacao do Destino, no qual disponibilizamos questiondrios aos
turistas para percebermos de onde as pessoas vém, qual o motivo da viagem, faixa etdria,
se sdo termalistas, se vem visitar lamiliares, para conseguirmos perceber qual o tipo de

cliente que visita Chaves e assim podermos tomar algumas medidas” (E10).

A Eurocidade € referida como a estrutura de base para o processo de cooperacao.

“Sim, posso dizer que sim” (E9). “L' uma estrutura importante, mas nio é a unica, as
coordenacoes dos municipios também sdo importantes, e é verdade que serve uin nexo
de unido na implementacao e desenvolvimento de iniciativas que atravées da cooperagao
do tecido empresarial permite valorizar as atracoes de ambos 0s destinos, as poucas
reunioes que pode assistir existe uma relagao tluida com atitudes proativas em ambas as
partes a fim de gerar conteudo” (E12). “Existe uma cooperacdo muito boa, nos até
Jjaneiro/tevereiro estdvamos a fazer um trabalho muito interessante, estdvamos a tentar
perceber a motivagdo da viagem por parte dos turistas e a regularidade para depois
pegarmos nesse trabalho e direcionarmos melhor para o publico alvo, existia
comprometimento com o projeto” (ES).

Os atributos turisticos do destino “sgo imensos, para jd porque somos uma porta de
entrada para Portugal e para Espanha, estamos muito bem localizados, estamos juntos a
Galiza que tem enorme potencial, temos os recurso termais que em Chaves estd muito
bem trabalhado como produto turistico, Verin também tem as dguas com beneficios, e
temos todo o territdrio a volta que pode ser explorado” (E9). “Um denominador em
ambas as regioes é a "Agua” em Verin devido a variedade de fontes de nascente e em
Chaves os servicos oferecidos e orientados para os cuidados de satide e bem-estar. Outro
fator que tem sido implementado sqo as rotas transtronteiri¢as com a defini¢do de vdrias
alternativas em todo o territorio do vale do Tamega onde o espaco natural é uma das
nossas maiores atragoes” (E1l). “Sdo imensos, desde gastronomia, termas, historia,

cultura, clima’ (ES).

144



Variedade de atracoes no destino e produtos dominantes potenciam a envolvéncia dos
turistas e prolongam a sua estada.

“Existe uma grande variedade de atragoes desde a cultura, historia, deportes, arte, etc., a
ideia de gerar conteudo, é precisamente que se prolongue a estada e mais captagdo e
tidelizacao, os produtos dominantes é a dgua os tratamentos oferecidos nos balnedrios
complementando-os com a cultura gastronomica” (E12). “Podia-se trabalhar mais, falta
apostar mais nalguns pontos como o turismo de natureza, foca-se no que jd é tradicao,
cd nas termas e em Verin no Carnaval, mas o Turismo de Natureza deveria ser mais bem
aproveitado, fazer provas BTT, canoagem, deveria haver uma maior aposta” (E8). “Existe
variedade de atracoes, ndo existe é quem potencie as atividades que prolonguem a
estada dos turistas, os produtos dominantes sao o termal, a gastronomia e a cultura” (E9).
“Muitas, em todos 0s segmentos, natureza, cultura, gastronomia, termal, turismo ativo,

temos 0s segmentos todos na regido, ndo estao é ainda bem trabalhados” (E10).

Os aspetos unicos e diferenciadores do destino a dgua.

“A questao termal é percebida como tnica no destino” (E9). “Um aspeto diferenciador do
destino, pelo menos no que respeita a Verin é a cadeia hoteleira Paradores de Turismo,
cujos estabelecimentos se encontram localizados em editicios que representam uim certo
grau de singularidade como o Castelo de Monterrei que serve de marketing turistico para
todo o territdrio. Os turistas de hoje com todo o apoio digital que tém ao seu alcance sao
muito conhecedores do contetido dos destinos, pelo que a sua viagem serve para mostrar
se a realidade vai ao encontro das expectativas estabelecidas” (E11). “Um aspeto tinico e
diterenciador do destino para além da paisagem sao as pessoas, a vantagem dos destinos
mais pequenos é a autenticidade e criar produtos turisticos a volta disso, mais passeios,
mais eventos culturais, rotas gastronomicas, o destino tem muito potencial, apostar mais

no turismo de natureza” (ES). “Termas, os turistas percebem perfeitamente” (E10).

Existe variedade de canais de distribuicao “no destino Eurocidade, Organismos, Cadeias
Hoteleiras, Pequenas e médias empresas, Agéncias de Viagens, Agéncias Virtuais, Postos
de Turismo, operadores turisticos, aplicacoes, paginas de internet, suportes protissionais,
Redes Sociais, etc. no destino ndo sei os que sao mais utilizados, mas nos Paradores de

Turismo de Espanha sao a internet, as aplicacoes, as centrais de reservas e os operadores
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turisticos™ (E11). “Ndo, é muito dificil estabelecer ligacdo com os grandes operadores
turisticos, seria necessdrio trabalhar com as entidades da regido que promovem o destino
para a divulgacao em grandes operadores turisticos”™ (E9). “A nivel nacional, o destino
poderia ser mais trabalhado, na televisao, por exemplo™ (E8). “O hotel tem os seus, jd fiz
algumas agoes de dinamizag¢do junto de operadores / agentes para virem conhecer a
regido e levei-os a vdrios locais, Pena aventura, adegas, termas, cozinha regional em
Portugal e em Verin, chegamos a lazer estas dinamizagoes com a ECV, e o resultado foi

muito positivo” (E10).

As presencas em feiras dos “Paradores de Turismo, é feita por promotores de venda de
ambito nacional e internacional. Perante a atual situacdo da Covid-19 realizam-se
webinar, sales-call e worhshop de cardcter virtual tendo os tltimos sido em Madrid, Vigo,
Cervera de Pisuerga e Andalucia”(E12). “Vou as feiras todas representando toda a regido,
estabeleco contacto com as agéncias e operadores turisticos e promovo o hotel e toda a
regido, levo inclusive produtos para oferecer de produtores locais para ajudar na

promoc¢ao” (E10).

Quanto aos acessos para o destino “Existe um acesso perfeitamente desenvolvido com
multiplas facilidades em todos os meios de transporte assim como dentro do destino”
(E12). “Creio que sim” (E8). “Sim, temos inclusive uma ligacio entre Chaves e Verin” (E9).
“Sim, transporte publico, aluguer de carros, autocarros para vdrias localidades, autocarro
Chaves-Verin” (E10).

Como alojamento de qualidade “em Verin a principal oferta cabe aos Paradores de
Turismo contando com um estabelecimento em Verin e outro no Castelo de Monterreli,
Chaves conta com uma maior oferta hoteleira desde cinco a uma estrela. Em Verin a
oferta hoteleira é muito escassa e tem dificuldades em albergar toda a procura em festas
de mais movimentadas” (E11). “A nivel de alojamento a regido estd muito bem servida™
(E8). “Sim, completamente, essencialmente do lado portugués, desde hotéis de cinco
estrelas, a casas rurals, alojamento local, temos muita diversidade” (E9). “Sim,

perteitamente” (E10).
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Os turistas sentem-se bem-vindos e recebem um bom servico.

“Nado disponho de informagdo nem de estatisticas do destino no seu todo, mas como
Diretor de los Paradores de Monterrei y Verin contamos com una ferramenta
denominada Reviewpro onde os clientes manifestam as suas opinioes e respondem a
questoes de grau de satistacao e temos uma valorizacao de 9 em 107 (E12). “Sim, penso
que sim” (E8). “Sim, considero que sim” (E9). “Sim, claro que sim, mas ainda hd muita

coisa a lazer, até apostar na formagao a nivel de linguas” (E10).

O desenvolvimento estratégico do turismo estd bem planeado

“Pode-se melhorar quer o planeamento, quer a comercializacdo fomentando novas
atividades de promocao turistica” (E12). “Ndo conheco os objetivos da gestao do destino,
penso que nao estiao estabelecidos, nem os empresdrios temos conhecimento” (E11).
“Temos conhecimento do que estd a ser feito” (ES). “Tenho conhecimento das metas a
curto prazo, poderia tazer-se mais” (E9). “O destino ainda nao estd organizado, falta um

projeto que crie um destino, uma marca” (E10).

A marca do destino, “na minha opiniao no que respeita a Eurocidade é o Termalismo, nos
Paradores de Turismo adicionamos Enoturismo, Historia, Gastronomia, Experiéncias”
(E11). “Turismo de Fronteira e a Agua” (E8). “A marca é a dgua, sem divida” (E9). “Alto
Tamega, para mim so Chaves-Verin é curto” (E10).

A visdo do destino “é uma complementaridade de diterentes culturas que através da
proximidade geogrdfica valorizam uma atragdo turistica que cada localidade apresenta
e oferece ao consumidor. Estou, naturalmente, focado na visdo do Turismo, uma vez que
a Lurocidade tem outros tipos de fungoes, mas no sector que me afeta e que posso
perceber nos locais e nas lojas o selo da Eurocidade ndo é evidente, sdo os empresdrios
que atuam como principais emitentes” (Ell). “A Imagem pretendida é 0 sucesso,
aumentar o numero de estadias/visitas, considero que seja comum a todos o0s
stakeholders, penso que a imagem é percebida pelos visitantes” (ES). “Utilizar a dgua
como atra¢do, a diferenca de fuso hordrio que proporciona ao destino 25 horas num dia.
A imagem ndo foi comunicada, vamo-nos apercebendo dela, considero que seja comuin

a todos os stakeholders, e é percebida pelos visitantes, penso que estd a ser bem
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comunicada aos visitantes” (E9). “O destino é um diamante em bruto, tem tudo para ser
um bom destino” (E10).

Os destinos competitivos “em Verin considerando os espacos naturais temos a Ribeira
Sacra e fora da regidao temos a Puebla de Sanabria e o Gerés” (E12). “Outros locais que
também tenha termas, no entanto, eu acho este destino unico, hd coisas aqui que ndo se
encontram em ma’is parte nenhuma tanto em Portugal como em Espanha” (ES). “Podem
existir em termos termais, mas os turistas vao perder a ligacdo a este territorio, a outro
pais, ao tacto de chegarmos a vdrias cidades espanholas em pouco mais de uma hora, o
territorio tem imenso potencial, e todos os recursos a volta beneficiam o destino o que

pode prolongar a estada” (E9). “Nao vejo destinos competitivos™ (E10).

Relativamente a seguranca no destino e devido a situacdo de Covid-19 que estamos a
viver atualmente, “a situacio é muito complicada, porque cada vez se detetain mais
casos de Covid-19, o que traz preocupa¢do e indecisdo. Nos Paradores dispomos de um
manual operativo muito especifico e rigoroso que transmite ao cliente tranquilidade, e
temos obtido resultados operacionais similares aos obtidos no exercicio de 2019 o que
nos satistaz e acreditamos que lo estamos lazendo bem porque os clientes continuam a
procurar 0s nossos servicos” (E12). “E tudo muito incerto, estamos a viver uma realidade
muito estranha, pelo que estamos a viver um dia de cada vez, jd estamos a notar alguma
melhoria, mas temos que ter muito cuidado, o impacto foi muito negativo, mas estamaos
a trabalhar para a recuperacdo do destino” (E8). “O facto de sermos um destino de
interior, ndo massiticado dd-nos mais seguranga o que pode atrair turistas devido a nossa
baixa densidade populacional transmite seguranca a quem nos visita” (E9). “Sim, o
destino é limpo e seguro, mas nos todos funciondrios e turistas é que temos de ter o

médximo cuidado” (E10).

O impacto no destino provocado pela pandemia da Covid-19 “foi gravissimo, estdo-se a
implementar as medidas para a recuperagdo do destino atraveés da certificagdo do selo
Clean & Sale, a estratégia de marketing prevé estas medidas que passaim muito pela
questao da seguranca, higiene, limitacdo de grupos, reducdo na capacidade de transporte
(£9). “Durante a temporada de verdo o impacto mal foi sentido, é hoje que estamos a

notar que os contdgios estao significativamente a aumentar principalmente na capital
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em Madrid que é o principal emitente e que pode afetar tanto o cliente doméstico como
a confianca do cliente internacional. Através da nossa Dire¢do de Comercializacdo e
Marketing, foram desenvolvidas novas campanhas promocionais com uma expansao do
nicho de negocio que normalmente operamos e que divulgamos a nivel nacional atraves
da Direcdo de Comunicacao utilizando diferentes portais digitais” (E11). “Muito grande,
agora jd estamos a dinamizar o hotel, informando que jd estamos abertos, contactando

0s n0ssos clientes habituais e operadores turisticos” (E10).

Os pontos a melhorar na gestao do destino ‘“relativamente a Verin sdo a oferta hoteleira,
intensificar os valores socioculturais da regido, reforcar a marca de imagem do "Caminho
de Santiago", criar o sistema de qualidade integral no destino, melhorar o
posicionamento nas atividades do Xacobeo, aumentar os eventos desportivos que geraim
repercussoes aos trilhos do espaco natural que temos (BTT, Trail), melhorar o
envolvimento das adegas como atracio turistica, cultura da "Agua’ reforcada com a
criacdo de um spa” (E11). “O destino estd a fazer um bom trabalho, o foco estd presente”
(E8). “Mais unidao entre as vdrias entidades existentes no destino, ndo é a falta de
cooperag¢do, todos caminhamos no mesmo sentido, mas cada um trabalha apenas uma
vertente de todo um destino, e eu creio que se unissemos atingiriamaos os objetivos mais

rdpido” (E9). “Para mim ainda ndo hd destino, ainda estd tudo por fazer” (E10).

Sustentabilidade do Destino

As politicas implementadas para promover a sustentabilidade “nos Paradores de
Turismo sdo a certificagdo Multisite que simultaneamente alberga as Normas 14001 e
9001 onde, atraveés de diferentes procedimentos, sdo detinidos os objetivos que abordam

~ 2”

a sustentabilidade e a otimizacao da gestao” (E12). “Sim, claro dentro do que é exigido, a
doutrina do hotel é muito focada no bem comum, o nosso hotel é um marco aqui na
cidade de Chaves, é um hotel com historia, jd tem alguns anos™ (E8). “Neste momento, a

preocupacao é ter clientes” (E10).

Quanto aos planos estratégicos de sustentabilidade no destino, “conhego a formagao

proporcionada para partilhar experiéncias no sector do ambiente e no turismo
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sustentdvel, a fim de promover este plano na Euroregido. A coopera¢do estd focada na
Estratégia de Turismo Sustentdvel 2030 de Espanha. Este plano propoe também a
utilizacdo de produtos locais que possam complementar a experiéncia turistica e
melhorar a sua qualidade de vida, como a dgua proveniente de propriedades minerais-
medicinais ou a dieta atlantica. O compromisso com a tecnologia e a digitalizacao é outra
componente crucial neste plano, na medida em que procura desenvolver uma estratégia
de inteligéncia turistica, na qual se possa obter informacoes fundamentais para a gestao

sustentdvel do territorio (E11).

As medidas de sustentabilidade e qualidade ambientais implementadas “sdo a poupanca
energeética, o consumo moderado da dgua, a separacao dos residuos, cuidados nas zonas
verdes, boas prdticas sustentdveis, eliminacdo de pldsticos, amenities elaborados a partir
da reciclagem, eliminacdo do papel” (E12). “Sim dentro do que é exigido” (ES).

“Recuperacao dos dleos, separacao do lixo” (E10).

Os hotéis trabalham ativamente com bens e servicos sustentdveis do comércio justo “em
acordo macro pelos nossos Servicos Centrais para toda a Rede de paradores os produtos
e servicos regionais utilizados sdo os servicos de abastecimento, aprovisionamento,
culturais, religiosos e turisticos, numa percentagem de 50%” (E11). “Os produtos sdo
todos daqui, os fumeiros, os legumes, nio trazemos nada de fora (ES). “Promovemos
fundamentalmente o comércio local, as ofertas sao sempre com produtos regionais™ (E9).
“Quase tudo” (E10).

Verifica-se a dinamizacdo da divulgacdo da identidade cultural da regidao que é
promovida e transmitida aos turistas sempre que possivel “Os turistas tém
conhecimento das feiras, que atrai muita gente, as ftestas dos santos que é dinamizadora
para apresentar os produtos locais. Tivemos aqui no hotel um congresso que trouxe
pessoas de todo o pais e convidamos alguns produtores locais que colocaram aqui
expositores com os seus produtos artesanais (azeite, compotas, vinho) e deram a
conhecer os seus produtos, o que foi excelente porque as pessoas compraram e ficaram
a conhecer os produtos, temos sempre alguns produtos expostos, e gosto de apresentar

o vinho, o mel, as compotas e o azeite da regido” (ES). Ao nivel do patrimdnio cultural o
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principal projeto foi a reabilitagdo do Castelo de Monterrei como Parador de Turismo. Os
Paradores permitem potenciar a identidade de alguns edificios tinicos recuperando o
patrimonio cultural e, por outro lado, apostar no edificio os recursos que um local pode
disponibilizar as pessoas que podem ser dispensadas com o estatuto de acordo com ou
0 seu estatuto sociodemogrdftico” (Ell). “Tenho vdrias coisas feitas em diversos
segmentos, mas gostava de ver isso a um nivel mais abrangente” (E10). “Nos caminhos
de contrabando previmos a sustentabilidade, a nivel ambiental, social e economico,
queremos dar a conhecer o produto turistico sem o massificar preservando a sua
identidade e das pessoas locais” (E9).

Quanto aos impactos que o turismo pode trazer para a regido sao muito mais os positivos
do que os negativos.

“Sao muito positivos, quando o destino € trabalhado com consciéncia™ (E9). “Neste
momento, SO penso nos pPositivos, €sses sdo muitos, a comecar pela parte economica,
tixar as pessoas aqui, se houver turistas hd trabalho e gera-se rigueza. Aspetos negativos
SO daqui a muito tempo se viéssemos a ter um turismo de massas, o destino nao é
massificado e é de qualidade o que é preciso saber aproveitar” (E8). Impacto negativo
ndo percebo nenhum, uma vez que ndo somos um destino de massas, os riscos que
podem surgir do sector do turismo sao perfeitamente controlados. O facto de o turismo
trazer um beneficio economico é evidente para todos™ (E11). “Os impactos positivos sdo
muitos para a cidade, hd muitas pessoas que no Verdo, trabalham dos extras que o

turismo dd, este ano vai ser muito complicado” (E10).

Economia do Destino

A taxa de ocupacdo media anual “estd nos 60%” (E12). “Este ano é para esquecer, 1o ano
passado ftechamos o ano com uma ocupag¢do média anual de 60% o que é muito bom”™

(E8). “A nossa taxa média de ocupacdo costuma ser acima dos 50%” (E10).

A sazonalidade é ainda uma realidade no setor, “o turismo no inverno cai muito, os
melhores meses sdo sempre de mar¢o a outubro, e 0s outros quatro meses sao Mmuito
fraquinhos. Em janeiro, deste ano, a nossa taxa de ocupagdo centrou-se nos 8% o que é

muito pouco. Em marco come¢ou a melhorar, mas a ocupagao so é boa quando comega
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a época das termas. Seria necessdrio existir uma estratégia conjunta de promog¢ao paia o
destino para os meses mais fracos, se houver uma sexta-feira treze sabemos que vamos
trabalhar, nos santos também, mas fora isso é muito fraco” (E8). De dezembro a fevereiro

o turismo é quase zero” (E9). “Sim, no Verdo contratamos sempre extras” (E10).

4.2 - Andlise de Resultados as entrevistas a partir das Categorias Integrativas

A andlise de resultados as entrevistas, € feita a partir das Categorias Integrativas do
quadro 27 no ponto 4.1, respetivamente as entidades gestoras do destino através do

Quadro 30. E, as entidades empresariais no destino no ponto através do Quadro 31.

As entrevistas foram transcritas e posteriormente efetuada uma sintese das evidéncias
das entrevistas nas categorias principais. Neste ponto, vai-se analisar a consonancia de
ambos o0s grupos entrevistados, partindo das sinteses das evidéncias das categorias

principais.

O atributo Conhecimento estd relacionado com o nivel de conhecimento dos turistas
sobre o destino. Os entrevistados referem essencialmente as termas como produto
principal, e evidenciam aspetos tais como as paisagens, as pessoas e a autenticidade. “A
questdo termal é percebida como tnica no destino” (E9), “para além das paisagens, sao
as pessoas, a vantagem de destinos mais pequenos, e é a autenticidade” (E8). Na
perspetiva, das entidades gestoras do destino, existe a preocupacao de perceber como as
pessoas chegam ao destino. Evidenciam trabalho feito, como presenca em feiras e
divulgacdo de sites de promocdo, mas transmitem que podera ser um aspeto a melhorar

[19%4¢

“recuperar as razoes pelas quais o territorio foi sempre visitado” (E1l), “é importante
sabermos como definem visitar-nos” (L7) “a venda é um aspeto a melhorar” (E5).
Verifica-se, assim, uma abordagem diferente a questdo pelos dois grupos de
entrevistados: enquanto as entidades gestoras do destino reconhecem que existe
trabalho a fazer, para as entidades empresariais o produto “termas”(E10) é reconhecido

no destino.

A Atratividade ¢ bem reconhecida no destino, muito diversificada e diferenciadora. Esta

relacionada com o numero e o ambito geografico dos recursos e atracoes turisticas, da
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qual os produtos turisticos principais sdo a dgua termal, a gastronomia e vinhos, a
natureza e a cultura. “Os atributos turisticos sao imensos... temos todo um territorio a
volta para ser trabalhado” (E9) “Agua termal, gastronomia e vinhos, natureza, produto
cultural material e imaterial, sdo estes quatro produtos que caraterizam o produto de
fronteira, ... muitas unidades hoteleiras jd oferecem servigos em Portugal e em Espanha”
(E£2). Os recursos existem, estdo 14, no entanto, denota-se que nas entidades empresariais
existe uma grande dificuldade em fazer produtos conjuntos, para que todos trabalhem
no mesmo sentido. E necessdria uma maior orientacio pelas entidades gestoras do

destino, o que levaria provavelmente, também a apoio financeiro.

Na Disponibilidade avalia-se, a facilidade de efetuar reservas no destino e identifica-se
quais os canais disponiveis, existe canais online e offline. Os stakeholders tém os seus
canais de distribuicao, mas sentem a dificuldade, em chegar aos grandes operadores
turisticos, quando se trata de comercializacao de produtos turisticos agregados. O que é
comum e existe definicdo no mercado, como a compra de alojamento, estd definido,
“existe variedade de canais de distribuicao no destino” (E11), mas o trabalho que estd por
fazer ¢ a venda de produtos diferenciados. “Nao existe, é muito dificil estabelecer liga¢ao
com 0s grandes operadores turisticos, seria necessdria a ajuda das entidades da regido”
(£9), as quais também o reconhecem “é um problema chegar aos grandes operadores....
Ndo temos nenhuma entidade que agregue diferentes produtos num pack”, seria

necessdria uma maior promocio “a nivel nacional’ (E8) para a venda dos recursos

existentes e distintivos da regido.

Facilidade de chegar, sair e deslocar-se no destino sao as carateristicas a identificar no
atributo Acessibilidade, as quais sdo totalmente validadas em infraestruturas e em
varios meios de transporte disponiveis. “ O destino estd muito bem localizado por estrada,
temos autoestrada em Espanha e em Portugal.. estamos proximos de trés aeroportos”
(E2) “brevemente comboio de alta velocidade” (E5). “Existe um acesso perfeitamente
desenvolvido... em todos 0s meios de transporte, assim como dentro do destino” (E12),
“transporte publico, aluguer de carros, autocarros para vdrias localidades™ (E10),
“inclusive uma ligacdo entre Chaves e Verin” (E9). Neste ponto, notou-se uma falta de

perspetiva macro, por parte dos empresdrios, nunca foi referido por estes que “estamos
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a uma hora do aeroporto internacional do Porto” (E1) ou “autoestrada que permite chegar
desde o Porto, Lisboa, Madrid, santiago de Compostela” (E2). As entidades gestoras do
destino, poderiam partilhar com as entidades turisticas empresariais, algumas acoes
concretas, realizadas em conjunto, fora da regido, numa promoc¢do macro dos diversos
recursos da regiio, nomeadamente nos aeroportos (excetuando a atual situacdo

pandémica).

O atributo Apreciacdo, avalia os niveis de hospitalidade, e tenta perceber se o0s turistas
se sentem bem recebidos na chegada e recebem um bom servi¢co no destino. Do qual,
resultou um feedback positivo. Estd a desenvolver-se um trabalho de monitorizacdo que
poderd contribuir validamente para essa andlise. Quando questionados sobre destinos
competitivos os stakeholders mostraram confianca no seu destino e no seu trabalho. “O
feedback é positivo” (El), “os turistas sentem-se bem recebidos, andam seguros” (E3),
“sentem-se bem acolhidos... voltariam ao destino e recomendariam” (E2). As entidades
empresarias consideram que “o destino é unico”, podem existir destinos competitivos,

“mas as pessoas vao perder a ligacao a este territorio” (9).

Garantia no destino. Nunca este aspeto foi tdo importante. Em plena pandemia,
provocada pela Covid-19, a atencao foca-se na seguranca sanitdria. O destino, até ao
momento, ¢ seguro, implementaram-se as medidas previstas ao nivel das exigéncias dos
dois paises e € transmitida seguranca aos visitantes. “£stamos a promover o destino
como um destino seguro, um destino de saiide e bem-estar” (E2), “estamos muito
satisteitos até agora” (E1), “estamos a receber muitos visitantes” (E6). O destino beneficia
da sua dimensao e densidade populacional como destino alternativo aos massificados.
“O lacto de sermos um destino de interior, ndo massiticado... transmite seguranga a quem
nos visita” (E10). Sem esquecer que a situacao é muito delicada, todos “temos de ter o

médximo cuidado” (E10).

A extensao do conjunto de Atividades disponiveis, para os turistas dentro do destino sao
inumeras. Visam prolongar a estada, captar mais clientes e fidelizar os existentes. “.Sim,
tem muitas, existe um conjunto de atividades integradas, hd uma oferta muito grande,

existem dados estatisticos de que estamos a aumentar a eéstada média” (E1), “0s n0Ssos
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produtos turisticos permitem que a estada dos visitantes seja mais alargada... mais
possibilidades de lazer, mais servi¢os turisticos e mais atividades... foi o principal motivo
que levou os empresdrios a concordarem em desenvolver e promover o destino em
conjunto” (E2). Para outras entidades, esta questio ndo ¢ ainda assim tdo linear. E ainda
necessario desenvolver produtos turisticos e continuar-se a trabalhar na sua criacao,
pois nem todos 0s segmentos estdo ainda bem trabalhados. “Continua a trabalhar-se na
criacdo de produtos turisticos com o intuito de garantir a procura e prolongar a estada”
(E5). “Falta apostar mais no turismo de natureza” (E8). “Nao existe é quem potencie as
atividades” (E9), “natureza, cultura, gastronomia, termal, turismo ativo, temos todos os
segmentos na regiiao, nao estao ainda é bem trabalhados” (E10). As entidades promotoras
ndo podem deixar nas maos apenas dos hoteleiros a venda das atividades de uma regiao
inteira.. “Os alojamentos devem ser um local de comunicagdao com os visitantes” (E6),
ndo € suficiente. Assim, como também ndo € suficiente, esperar os turistas que vém ao
territorio para promover 0s recursos existentes, ¢ necessdrio trazé-los para o territorio

“quando um turista vem ao territorio inteira-se de outros recursos” (E6).

As pessoas gostam da Aparéncia da cidade (Chaves), consideram-na pitoresca e nao se
queixam do destino, assim considera-se que o destino causa uma boa impressdo na
chegada, durante e na saida. “Hd 6 anos foi efetuado um estudo e as respostas foraimn
positivas™ (E3), “os turistas sentem-se bem acolhidos, bem recebidos, voltariam ao
destino e recomendariam” (E2). Se praticamente existe unanimidade nas respostas a esta
questdo, hd quem considere que hd muita coisa a fazer, apostar mais na formacao,

nomeadamente “em linguas” (E10).

O atributo A¢do, preveé a disponibilidade de um plano de turismo e de marketing para o
destino. As Entidades Gestoras do Destino dispdoem de “Plano Estratégicos de Turismo”
(E1), de um “Plano Diretor de Turismo Transfronteirico” (E2), “existe um conjunto de
documentos estratégicos... produtos que a regiio tem... atividades e percursos” (E3), “a
gestao do destino cabe a ECV e aos Municipios™ (E5), “existem vdrios programas
financiados que correspondem a projetos europeus” (E6). E neste atributo que existe
uma divisdo de perspetivas entre entidades gestoras e entidades empresariais, talvez

porque a diversidade de entidades existentes, a trabalhar o destino, e a consequente
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planificacdo dos mesmos, confunda os stakeholders. Os entrevistados, demonstram
grande dispersdo nas suas respostas, desde “ndo conhegco os objetivos da gestdao do

2

destino” (E11), “ndo conheco o planeamento” (E12) “podia fazer-se mais” (E9) “falta um

projeto que crie um destino” (E10) a “temos conhecimento do que estd a ser feito” (ES).

A Performance, pretende avaliar a eficdcia das entidades gestoras do destino. A ECV esta
a trabalhar na avaliacdo da eficdcia, a CIMAT avalia a eficdcia do desempenho pela
procura, a qual tem aumentado, o Municipio de Chaves avalia a sua eficdcia em forum
pelas institui¢cdes, o Posto de Turismo de Monterrei através da implementacdo de
recursos, o Municipio de Verin analisa se 0s objetivos estdo a ser cumpridos através de
comissoes de trabalho, o Posto de Turismo de Verin analisard a evoluc¢ao do destino em
2021. Neste atributo também se verificam discordancias entre entidades gestoras e
entidades empresariais, estas ultimas consideram que existem pontos a melhorar,
nomeadamente “a criacao de um sistema de qualidade integral no destino” (E11), que
“ndo lalta cooperagdo, mas cada um trabalha apenas uma vertente de todo um destino™
(£9), e mesmo que “ainda nao hd destino, ainda estd tudo por fazer” (E10) ou “o destino

estd a fazer um bom trabalho” (ES).

O atributo Alojamento, verifica a existéncia ou ndo, de diversidade de oferta neste
campo, e aqui as opinides sdo unanimes. Existe, toda uma variedade de oferta, em
diversas tipologias e categorias, enquadradas perfeitamente nos produtos turisticos
oferecidos. Referem que existe mais oferta do lado portugués e ¢ mencionado
investimento recente e para o futuro. “Sim, perfeitamente” (E10)*“essencialmente do lado
portugués, desde hotéis de cinco estrelas, a casas rurais, alojamento local” (E9) “que se
enquadram perfeitamente nos produtos dominantes, que é um produto de mais
qualidade, um segmento mais alto” (E1) e ainda “parques de campismo... uma oferta

muito boa enquadrada nas necessidades dos turistas e dos produtos turisticos” (E2).

Os Atores no destino sio diversos. Neste item é referida a “cooperacao existente” (E10) o
que denota funcdes e responsabilidades atribuidas principalmente no aspeto comum
para que todos trabalham “cativar visitantes” (E8) “desenvolver acoes” (E10)“a ECV ndo

6 a unica estrutura, 0s municipios também sao importantes” (E12) “pertencemos a vdrias
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plataformas, todas visam a promo¢ao do turismo” (E1) “a ECV encarrega-se da gestao do
destino” (E5), “somos um AECT, temos personalidade juridica e gestiao partilhada nos
dois paises, estamos a desenvolver um projeto de monitorizacdo turistica, envolvermos
todos os stakeholders e estamos num bom momento de cooperacao” (E2), existe ainda
quem considere que o caminho passa pela “integraciao clara das estratégias da
Comunidade como da ECV porque isso serd muito mais produtivo para o proprio

destino” (E6) “0 nosso interesse para o futuro era expandir a ECV para uma eurorregiao
(E1).

Os atributos Realizac¢do e Dota¢ao, foram avaliados apenas nas entrevistas as entidades
gestoras do destino. Estes, pretendem obter informacdo sobre a implementacdo de
metas e 0 respetivo cumprimento. Assim como, perceber quais as fontes de
financiamento utilizadas. “£xistem metas de vdrias instituicoes™ (E2), no entanto os
objetivos passam por “Desenvolvimento turistico” (E2), “aumentar as taxas de ocupagcao
e a estada média” (E'3), “diminuir a taxa de sazonalidade® (E1), (E5). E, ainda a linha de
pensamento relativamente a “integrar a Xunta da Galiza dentro das estratégias da ECV”
(E6). Quanto as fontes de financiamento utilizados, estes sdo essencialmente os “fundos

comunitdrios europeus” (E1), (E2), (E6).

A'Visdo ajuda a tracar estratégias, para alcancar a posicao que se pretende para o futuro.
Deve ser comunicada a todos os intervenientes, para que todos tenham o mesmo
objetivo a alcancar. A visdo do destino deverd ser partilhada, para que todos o0s
Stakeholdersa comuniquem. Assim pretende-se perceber, se efetivamente o objetivo do
posicionamento do destino ¢ comum, entre todos os intervenientes ao turismo, para o
futuro. Ao que parece, sim “a visdo é constituir um destino termal, de satde, de bem-
estar” (E2), “territorio da dgua e bem-estar” (El), “centrada na dgua, no seu percurso e
nos produtos complementares” (E2). “A ECV coordena os territorios de Chaves e de
Verin” (E5), “os municipios de Verin e de Chaves trabalham em conjunto, tém uma forca

solida, a ambicao é conjunta” (E6). No entanto, sio “os empresdrios que atuam”(E11).

AImagem do destino, sdo as imagens criadas na mente, que as pessoas tém dos destinos

turisticos. Essas imagens sao formadas a partir de multiplas fontes de informacdo, e sao
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dificeis de mudar a curto prazo, podendo mesmo levar anos. “A /magem ndo foi
comunicada, vamo-nos apercebendo dela, considero que seja comum”™ (£9). No entanto,
se para alguns gestores do destino esta estd em consonancia com a visdo, “é a imagem
de um destino de satide, bem-estar, seguro, de que vai ser bem tratado” (E2), para outros
comeca-se a dispersar “cidade patrimonial” (E3), “o principal atrativo é o destino

fronteirico e a riqueza monumental e gastronomica” (E5), e ainda “destino seguro”(E6).

A Marca do destino, comunica a sua identidade, a sua personalidade e diferencia o
destino dos seus concorrentes. Associa logotipos, de forma a ser mais facilmente
reconhecida, neste ponto fica bem claro que hd ainda um grande trabalho a fazer. O
reconhecimento de marcas leva anos, pelo que a estratégia nao pode estar sempre a
mudar. “ Visitar Verin a Eurocidade da dgua.... Dois Paises um destino... a principal é a
Eurocidade da Agua” (E2), “Chaves Cidade Romana, Chaves Cidade Termal” (E3). “Alto
Tamega territorio de Agua e Bem-Estar” (E1), “a Agua” (E7), “Visit Chaves Verin” (L5).
“Termalismo” (E1l), “Turismo de Fronteira e Agua” (ES). “a marca é a Agua” (E9) e “Alto
Tamega” (E10).

No critério de Politica Publica de Turismo Sustentdavel, pretende-se perceber se
existem planos de acdo/estratégia de turismo sustentdvel, quais os produtos abrangidos,
e se existe controlo de avaliacdo. Esta questao foi colocada apenas ao primeiro grupo e
identificou-se que “a sustentabilidade é muito importante na ECV, estamos a competir
com outros destinos, ... 0 nosso destino carateriza-se pelo Turismo de Natureza, ... 0S
produtos que ndos oferecemos tém de ser muito amigos do meio ambiente e assim
garantir a sustentabilidade economica, social e ambiental do destino. Todos 0s nossos
projetos tém de garantir essa sustentabilidade, até porque sao projetos aprovados pela
Unido FEuropeia, e a Unido Europeia tem como uma das suas prioridades a
sustentabilidade social, econdmica e ambiental” (E2). “Diretamente no setor turistico
nao temos programas na drea da defesa e da prote¢ado dos recursos, quer da dgua, do solo
e das forestas... o turismo ndo tem a¢ao impactante negativa que nos obrigue a cuidar da
sustentabilidade de forma evidente” (E3). “Estd-se a trabalhar neste momento com as
vereadoras do meio ambiente e ecologia para trabalhar sobre estas questoes. Nao
queremos que haja um impacto negativo sobre o meio natural” (E6). “ Falando em termos

latos, hd muita preocupag¢do com a sustentabilidade e por isso é que eu falava hd pouco
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em capacidade de carga, ... quantas pessoas é que nos podemos ter no territorio a visitar-
nos, a cada instante, para que o territorio consiga responder com qualidade. Mantendo
esse nivel de qualidade no tempo, eu diria que este pensamento existe, instrumentos que

eu conhega, acho que ndo estao definidos, estardo algum dia” (E1).

Gestao Sustentdvel do Turismo em Empresas Turisticas pretende dar informacao
sobre as empresas que utilizam certificacdio para medidas ambientais e de
sustentabilidade. No entanto, para além das questdes obrigatorias “dentro do que ¢é
exigido” (E8), sdo mencionadas as estratégias ambientais “poupanca energética,
consumo moderado de dgua, separacao de residuos, cuidados nas zonas verdes, boas
préticas sustentdveis, elimina¢do de pldsticos, amenities elaborados a partir da
reciclagem, eliminac¢ao do papel”(E12), “recuperacao dos dleos, separacao do lixo™ (E10).
E ainda indicado que “nio existe massificacio que exija atuar nesse sentido” (E3). Nao

sendo referidas quaisquer estratégias sociais e economicas sustentdveis.

A Quantidade e a qualidade no emprego, pretende averiguar qual o emprego direto no
turismo. Os entrevistados nao tém esses dados, apenas a indicacdo de que “os grupos
nacionais e internacionais tém os seus principios de responsabilidade social inseridos”
(E1). Existe trabalho sazonal devido & sazonalidade do turismo na regiao “trabalham dos

extras que o turismo dd” (E10), ndo existindo, qualquer medida de apoio a estes

empregos.

A Cadeia de Abastecimento do Turismo tem como objetivo, analisar se as empresas
turisticas trabalham com produtos e servicos sustentdveis de comércio equitativo.
Parece ser uma mais valia para a regiao, pois dd a possibilidade de vender algo unico e
diferenciador, que so se vai encontrar neste destino e estd a ser praticado pelos
Stakeholders. “Os produtos e servigos regionais utilizados sdo os servigos de
abastecimento, aprovisionamento, culturais, religiosos e turisticos, numa percentagem
de 50%” (E11). “Os produtos sdo todos daqui os fumeiros, os legumes, ndo trazemos nada
de fora (E8). “Promovemos fundamentalmente o comeércio local, as ofertas sio sempre
com produtos regionais”™ (E9). “Quase tudo™ (E10). “As empresas compram o0s produtos
locais ... Temos programas de apoio a produgdo local de bovinos e de suinos, temos um

programa do municipio na drea agricola, nomeadamente para a apicultura e também
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com o pastel de chaves” (L3). “Os operadores tendem cada vez mais, a fazer um
cruzamento entre aquilo que é o destino e os produtos do destino, e, portanto, eu diria
que isso estd em curso, cada vez melhor, porque quem vem ao destino, ndo quer comer
uma carne que ndo seja do destino, quando o destino tem duas carnes certificadas, ou
uma batata certificada, o turista quer comer a batata certificada, ou o azeite que é
mundialmente conhecido” (E1). “Os produtos locais devem fazer parte da estratégia para
captar os turistas, nos temos uma gastronomia muito importante, e 0s turistas acabain
por levar produtos de produgao local como produtos alimentares e vinho” (E7). “Nao
consigo precisar, eu diria que hd sitios onde isso tem uma percentagem muito elevada
por estabelecimento, e haverd outros locais que ndo tém nenhuma preocupa¢ao desse

género” (E1).

O Impacto Social/Comunitédrio do Turismo, avalia os impactos positivos e negativos que
o0 turismo pode trazer para o destino. Neste momento, praticamente so foram percebidos
0s positivos a nivel econdmico. No entanto, os entrevistados, demonstram uma
consciéncia de sustentabilidade ambiental para o destino. Referem a nao massificacao
do mesmo, de forma a preservar o ambiente. “So muito positivos™ (El), (E7) “quando o
destino é trabalhado com consciéncia” (E9). “Neste momento, SO penso nos positivos,
esses sdo muitos, a comegar pela parte economica, fixar as pessoas aqui, se houver
turistas hd trabalho e gera-se riqueza. Aspetos negativos so daqui a muito tempo se
viéssemos a ter um turismo de massas, o destino nao é massiticado e é de qualidade o
que é preciso saber aproveitar” (ES). Impacto negativo nao percebo nenhum, uma vez
que ndo somos um destino de massas, ... O flacto de o turismo trazer um beneficio
economico é evidente para todos, mas ter um destino perfeitamente identificado em
todos os valores acima mencionados tem um impacto de que o local é uma referéncia
cada vez mais motivadora de uma melhoria continua adaptada tanto as necessidades
que podem surgir como a adaptacao ao ambiente e & procura originada” (E11).

“Os impactos negativos surgiram com a diminui¢do do turismo por causa da Covid-19, o
que causou impactos ao nivel da estrutura instalada” (E3). “Os impactos positivos sao

muitos para a cidade” (E10).
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Protecdo e Enriquecimento do Patriménio Cultural, da Identidade e dos Recursos
Locais. Esta categoria revela ou ndo, a evidencia de um plano que proteja o patrimonio
cultural. “7alvez nao haja nenhum plano, mas hd muita preocupacao em manter a
identidade” (E1), “os turistas tém conhecimento das feiras..., as testas dos santos que é
dinamizadora para apresentar os produtos locais™ (ES). “Os Paradores permitem
potenciar a identidade de alguns edificios unicos recuperando o patrimonio cultural”
(E11). “A rede monumental de Verin estd catalogada” (E7). “Nos caminhos de contrabando
previmos a sustentabilidade, a nivel ambiental, social e econdmico, queremos dar a
conhecer o produto turistico sem o massificar preservando a sua identidade e das

pessoas locais” (E9).

Quanto ao Fluxo do Turismo no Destino, a taxa de ocupacao média anual “estd nos 60%”
(E12), “este ano é para esquecer, no ano passado fechamos o ano com uma ocupacao
média anual de 60% o que é muito bom” (ES), “a nossa taxa média de ocupagao costuma
ser acima dos 50%” (E10). No entanto, “o turismo no inverno cai muito,” (E8), de
dezembro a fevereiro o turismo é quase zero” (E9), “hd momentos do ano que estamos
completamente esgotados, e hd momentos no ano que sao dias e meses mais diticeis”
(E1). Serd necessdrio trabalhar em diferentes produtos que se consigam complementar
uns aos outros baixando a taxa de sazonalidade na regido “o que pretendemos é que

alguns produtos consigam alimentar os outros™ (E1).
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4.2.1 - Sintese da Evidéncia das Entrevistas nas Categorias Principais as Entidades

Gestoras do Destino

Quadro 30 - Sintese da Evidéncia das Entrevistas nas Categorias Principais as Entidades Gestoras do

Destino

Grandes
Categorias

Categorias
Principais

Evidéncias nas Entrevistas

Conhecimento

“O turista, quando chega a um posto de turismo é informado sobre as atividades que

pode desenvolver nos dois lados da fronteira.... Temos canais de distribuicao online
e offline .. site chavesverin.com... e nas campanhas de promog¢do que
desenvolvemos... e nas redes sociais™ (E2). “Os planos bio-sauddvels estio ainda
pouco divulgados, falta promoc¢do” (E3). “Pretendemos que, o territorio seja visto
como um destino de cura e de promog¢ao de bem-estar, ... recuperar as razoes pelas
quais o territdrio foi sempre visitado desde a época dos romanos” (L1). “L' importante
sabermos como decidem visitar-nos para potenciarmos mais visitantes” (E7). “A
venda é um aspeto a melhorar” (L5). “Costumamos estar presentes em feiras” (E7).
“Fazemos a promog¢do nos stands que o Turismo de Portugal e o Turismo da Galiza
disponibilizam” (E2).

Atratividade

“Natureza, bem-estar, espacos abertos, ar puro, trekking, termalismo, patrimonio
material e imaterial, gastronomia. O patrimonio imaterial da gastronomia, € a forma
como se confecionam os alimentos, com a diversidade de produtos oferecidos
diferenciadores, desde o azeite, as carnes, 0s legumes, a couve penca, o folar, a bola
de azeite, a castanha, e os caminhos de Santiago e os Caminhos de Fitima” (£3).
“Produto turistico termal, rota pelas fontes e balnedrios, turismo de natureza,
birdwatching, rio Tdmega, ciclovia Verin-Chaves, gastronomia e vinhos, rota de
vinhos transtronteirica, turismo ativo e desporto, patrimonio material e imaterial,
rota pelos castelos, rota do contrabando. Agua termal. gastronomia e vinhos,
natureza, produto cultural material e imaterial, sdo estes quatro produtos que
caraterizam os produtos de fronteira. A unido das duas cidades dos produtos que
existem nas duas cidades faz com que tenhamos mais produtos turisticos que
existem nas duas cidades, e acaba por ser mais atrativo. Muitas unidades hoteleiras
jd oferecem servicos em Portugal e em Espanha™ (E2). “Essencialmente produtos
ligados a dgua e ao turismo de natureza” (L1). “Nivel paisagistico, rede monumental,
historia, festas e eventos, gastronomia e vinhos” (L'6).

Disponibilidade

“Temos canais de distribuicdo online e offline... no site visitchavesverin.com e nas
campanhas de promog¢do.. 0s stakeholders tém os seus canais de distribuicao
turistica” (E2). “L' um problema chegar aos grandes promotores... nio temos
nenhuma entidade que agregue diferentes produtos num pack.. A empresa
municipal estd associada a alguns hotéis e comercializam produtos termais com de
trés ou doze dias” (E3). “A venda de produtos na pdgina visitchavesverin.com pode-
se ver uma evolugao” (£5).

Acessibilidade

“O destino estd muito bem localizado por autoestrada em Espanha e em Portugal,
que permite chegar desde o Porto, Lisboa, Madrid, Santiago de Compostela... estd
muito proximo de trés aeroportos... temos comboio, mas a partir de 2021 jd serd
possivel chegar de TGV a partir de Madrid” (E2). “Temos transportes rodovidrios, e
estamos a 1 hora do aeroporto internacional do Porto™ (E1). “Existe boas
autoestradas, ndo temos ferrovidrio nem aéreo aqui em Chaves™ (L'3). “Lxiste um
transporte regular gratuito entre Chaves e Verin” (L7). “Aeroporto internacional do
Porto, os aeroportos de Vigo e Santiago, brevemente comboio de alta velocidade até
Madrid” (E5).

Apreciacdo

“O feedbacik é positivo e tem estado a subir muito, o que é bom” (E1). “O feedback é
que 0s turistas se sentem bem recebidos, andam seguros, sentem-se bem e as
pessoas também os estimulam” (E£3). “Estamos a desenvolver um trabalho de
monitorizagdo atraves de inquéritos aos turistas ... E os dados que jd temos, dos
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Gestdo
Do
Destino

turistas que responderam a essa questdo, foi muito positiva, estes sentem-se bem
acolhidos, bem recebidos, voltariam ao destino e recomendariam” (E2). “Nio
conheco uma iinica pessoa que se tenha queixado do destino” (£7).

Garantia

“Estamos a promover o destino como um destino seguro, um destino de satide e
bem-estar, em Portugal com o selo Clean & Safe e em Espanha com o selo de Destino
Seguro, onde a estratégia de marketing prevé estas medidas” (E2). “Tivemos muito
cuidado, estamos muito satisfeitos até agora,... temos um video no nosso site a apelar
ao comportamento adequado nesta fase, e também a dar um perspetiva que as
pessoas podem voltar” (L1). “Comunicamos pelas redes sociais a seguran¢a no
destino, temos um destino alternativo aos massificados, ... estamos a receber muitos
visitantes” (£6). “Lstao implementadas as medidas sanitdrias dos dois Paises” (E5).

Atividades

“Sim, 0s n0ssos produtos turisticos permitem que a estada dos visitantes seja mais
alargada... o fato de ter mais possibilidades de lazer, mais servicos turisticos e mais
atividades, ... este foi o principal motivo que levou os empresdrios a concordarem
em desenvolver e promover o destino em conjunto” (£2). “Sim, tem muitas. Existe
um conjunto de atividades integradas. F, se juntarmos ao turismo termal que existe
em Chaves, Vidago e Pedras Salgadas... o turismo ligado ao Barroso, Boticas,
Montalegre e Valpacos tem uma oferta muito grande, existem dados estatisticos de
que estamos a aumentar a estada média” (E1). “Sels trilhos pedestre, homologados
pela Camara, e mais dois por outras entidades, que percorrem grande espago do
concelho e com informacdo de contetdo histdrico disponivel em avivar.pt” (E3).
“Continua a trabalhar-se na criagdo de produtos turisticos com o intuito de garantir
a procura e prolongar a estada” (E5). “Quando um turista vem ao territério inteira-
se de outros recursos que existem na regido e isso poderd prolongar a estada. Os
alojamentos devem ser um local de comunicacdo com os visitantes” (E6).

Aparéncia

“O feedback é positivo e tem estado a subir muito, o que é bom” (L1). “Estamos a
desenvolver um trabalho de monitorizagdo atraves de inquéritos aos turistas.... £ os
dados que jd temos dos turistas que responderam a essa questao foi muito positiva,
estes sentem-se bem acolhidos, bem recebidos, voltariam ao destino e
recomendariam” (E2). “Hd 6 anos a UTAD fez um estudo e as respostas foram
positivas, as pessoas entendiam que a cidade era [dcil de passear e surpreendia,
achavam a cidade pitoresca” (E'3). “Ndo conheco, uma tnica pessoa, que se tenha
queixado do destino” (E7).

Acdo

“.existe um programa, que é dirjgido pela ECV, nds temos na comunidade
intermunicipal para toda a regido do alto Tamega um plano estratégico de turismo
e uma marca registada “Alto Tamega - territorio da dgua e bem-estar, foi uma das
tarelas que desenvolvemos nestes ultimos dois anos, ndo estd tudo perfeito, mas
estamos no caminho de ter algo muito bem desenhado” (E1). “Estamos a seguir o
Plano Diretor de Turismo Transfronteirico, para o destino ECV, que alaiga a todo o
territorio dos Municipios de Verin em Espanha, de Chaves em Portugal e Vidago
como terceiro polo termal” (E2). “A ECV tem a decorrer vdrios programas
financiados e que correspondem a projetos europeus com incidéncia sobretudo no
Turismo, sdo programas para fomentar o turismo com grupos de monitorizagdo,”
(E£6). “A gestao do destino depende da entidade ECV, onde fazem parte os Municipio
de Chaves e de Verin” (E5). “Existe no dmbito da ACT do Municipio de Chaves um
conjunto de documentos estratégicos, aljguns direcionados para o turismo, e que
estabelecem um conjunto de etapas que serviram de suporte a candidaturas que se
tizeram no ambito do POCTEP para o desenvolvimento do turismo de fronteira. A
ECV tem trés documentos, o plano estrategico de turismo, outro € um plano sobre
0s produtos que a regido tem e que devem ser valorizados e existe outro sobre
algumas atividades e percursos. Nas candidaturas é necessdrio definir um conjunto
elevado de agdes para desenvolver e empreender” (E3).

Performance

Avaliamos a eficdcia no desempenho pela procura, o destino tem sido cada vez mais
procurado, de certeza que temos contribuido para isso” (E1). “Estamos a
desenvolver, a estratégia de promog¢do online que é mais barata, necessitamos de

163



investimento e de posicionamento e nisso estamos a trabalhar, inclusive
relativamente a avaliacdo da eficicia™ (E2). “A avaliacdo da eficdcia é feita em
termos de avaliacdo em forum pelas instituicoes” (L'3). “Implementam-se recursos
para a gestdo do destino” (E5). “Os projetos europeus, ndo é so implementd-los é
necessdrio analisd-los em profundidade e verificar se os objetivos estdo a ser
cumpridos, atraves de comissoes de trabalho e nas proprias reunioes da ECV” (E6).
“No ano 2021, que é a ultima fase dos projetos europeus, vamos analisara evolucao
do destino™ (E7).

Alojamento

“Temos no territorio muitas unidades hoteleiras de muitissima qualidade, so em
Chaves temos 3 unidades de quatro estrelas, trés de trés estrelas e variadissimas de
2 estrelas, em Vidago temos um hotel de cinco estrelas, temos alojamento que se
enquadra perfeitamente nos produtos dominantes, que é um produto de mais
qualidade e um segmento mais alto” (E1). “Na ECV temos alojamento com muita
qualidade, que vao de cinco estrelas até apartamentos turisticos, hotéis, parques de
campismo, hotéis rurais, temos uma oferta muito boa, excelente, que se enquadram
perfeitamente nas necessidades dos turistas e dos produtos turisticos adequado a
procura” (E2). “Temos alojamento em todos os setores da qualidade da oferta e nio
tem entrado em rutura, tem havido investimento, e.... focado em diversos produtos
turisticos como o Turismo Rural, ou o Hotel Casino, entre outros” (E3). “Temos
diferentes niveis de hotéis e de alojamentos com diversas opgoes dependendo da
capacidade economica de cada turista” (E7). “Na parte portuguesa existe um maior
numero de alojamento, na parte espanhola deveria aumentar o numero de camas”
(E5).

Atores

“Pertencemos a vdrias plataformas, no entanto todas visam a promog¢ao do turismo.
A estratégia de comunicagao é conjunta” (E'3). “Em nosso entender a entidade ECV
encarrega-se da gestao turistica do destino no territorio de Chaves e de Verin” (£5).
‘£ um agrupamento europeu de coopera¢do territorial, significa que tem
personalidade juridica nos dois paises e a unidade de gestao partilhada nos dois
paises. Quanto as fungoes e responsabilidade, 0 nosso agrupamento de cooperagao
territorial é formado pelos Municipios de Chaves e de Verin, e existem 01gaos do
Governo e Assembleia geral constituida pelos vereadores dos dois Municipios. No
nosso projeto turistico envolvemos todas as empresas turisticas, neste momento
estamos a desenvolver projetos de monitorizagdo do destino, e neste projeto
envolvemos todos os stakeholders desde os postos de turismo, unidades hoteleiras,
restaura¢do, operadores turisticos, ... Existe cooperacdo... levou uns anos, neste
momento estamos num bom momento de cooperacdo entre eles” (L2). “O mais
importante era integrar todas as oficinas do territorio ECV dentro da mesma
gestao.... Eu creio que o trabalho do futuro € integrar dentro das estratégias da ECV
a comunidade e os municipios que hoje estao fora da ECV ... temos que, caminhar
na integracdo clara das estrategias tanto da Comunidade como da ECV porque isso
serd muito mais produtivo para o proprio destino” (E6). “.. a regido do Alto Timega
tem seis municipios, mas neste caso na ECV so estd um, que é Chaves, e do lado
Espanhol hd uma série de Municipios muito maiores na deputagdo de Ourense, e
também so estd Verin na ECV. O nosso interesse, para o futuro, era fazer expandir a
AECT da ECV para uma Eurorregido ou um AECT eurorregional Alto Tamega
Ourense. Para que isso fosse mais facilmente compatibilizado em termos de
interesse e influéncias de um lado e do outro™(E1).

Realizacao

“Forte aposta para o desenvolvimento turistico do territorio” (E2). “Existem metas
de vdrias instituicoes, nos pretendemos que aumentem a taxas de ocupagdo
hoteleira e a estada média” (E3). “O grande objetivo é integrar da Xunta da Galiza na
comunidade dos municipios dentro das estratégias da ECV.... Para dar resposta a
algo conjunto” (E6). “Desejariamos que a presenca no territorio fosse menos sazonal
e mais uniforme ao longo do ano” (E1). “Atracao dos turistas e diminuicao da taxa de
sazonalidade” (E5).

Dotacado

“A ECV como promotora do destino transtronteirico financia-se nos fundos
comunitdrios europeus e nas contribuicoes dos municipios” (E2). “a grande fonte de
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financiamentos sdo os fundos europeus”™ (L6). “Fundos comunitirios” (E1). “Os
financiamentos vém de diversas entidades publicas europeias, estatais e
municipais” (E5).

Visdo do
destino

“Hoje conseguimos que o Municipio de Verin e o Municipio de Chaves trabalhem em
conjunto, tém uma forca solida... e hoje a ambicdo € conjunta, é coletiva™ (E6). “A
ECV coordena os territorios de Chaves e de Verin com a imagem da marca e oferta
parao territdrio” (E5). “Nos queremaos continuar a ter um posicionamento de destino
que cruza a fronteira, nos mercados internacionais, porque temos produtos
turisticos como o golfe e o termalismo, que cativam turistas todo o ano, a visao é
constituir um destino termal, de satde, de bem-estar, de exceléncia para alcangar
um dado do interior da regido da Galiza / Norte de Portugal de alto valor” (E2). “Eu
diria que para o Alto Tamega a nossa visdo é territorio da dgua e bem-estar. Na
prdtica é recuperar as razoes pelas quais o territorio foi sempre visitado desde a
altura dos romanos. As pessoas vinham ao territorio por ser um territorio onde
recuperavam energia, onde melhoravam as suas condicoes de satide. Se nos
olharmos para épocas mais recente, Vidago e Pedras Salgadas também tinham essa
vertente de cura e de promog¢do de bem-estar e de satide. Portanto, o que desejamos
é que o territorio seja visto nessa perspetiva, como sendo um territorio de promog¢ao
de bem-estar das pessoas nas suas dilerentes vertentes. O turista vai tendo essa
Visdo, cada vez mais capacitar os atores para que funcione de uma forma integrada,
nads comunidade intermunicipal organizarmos a oferta em termos de sistematizacao
dos produtos e depois é fazermos a promogdo em todo o lado, presenga em feiras
elaboragao de videos, o patrocinio de muitas atividades” (E1). “Slogan 25 horas — um
destino dois paises, a ideia de promog¢ao estd muito centrada na satide, nas termas,
nos passeios, na natureza, na contemplagcdo, ndo estd centrada atualmente no golr,
10 jogo (casino), ou nas visitas a museus. Neste momento estd centrada na dgua no
seu percurso e nos produtos complementares” (£3).

Imagem do
Destino

“A olerta suporta a imagem pretendida. Hd neste momento uma oferta termal de
exceléncia, temos muitas unidades termais e balneares no destino, portanto
podemos dizer que somos um destino de satide e bem-estar com uma imagem de
exceléncia, e os turistas que nos visitam concordam com isso e 0s stakeholders
tambeém.... £ a imagem de um destino de satide, bem-estar, seguro e que vai ser bem
tratado.... O projeto que estamos a desenvolver de monitorizagdo turistica ... permite
perceber, a evolucdo da imagem no destino” (E2). “Cidade patrimonial capaz de
acolher bem e proporcionar momentos de felicidade” (L3). “Comecou-se a
monitorizar recentemente a impressdo dos visitantes e o controlo de numero de
visitantes no destino. A primeira impressao do destino é muito positiva, e o principal
atrativo é o destino fronteirico e a riqueza monumental e gastronomica” (E5). “A,
Imagem de um destino de satide, bem-estar, seguro e que vai ser bem tratado” (E2).
“O grande objetivo do turismo é conseguir transmitir um destino seguro” (E6).

Marca do
Destino

“Visitar Verin a Lurocidade da Agua, temos outras marcas como Dois Paises Um
Destino de fronteira Espanha/Portugal. Mas a marca principal é a da Eurocidade da
Agua”(£2). “Chaves Cidade Romana, Chaves Cidade Termal” (L3). “NOs s0 queremos
uma Alto Tamega territorio da dgua e bem-estar. Estd em todo o lado escrito e,
portanto, todas as outras vio cair” (E1). “A dgua é a grande marca do destino. Eu
creio, que o motivo principal, de quem nos visita sdo as fontes, por um lado
medicinais, ou seja, pelo cuidado interior e também pelo cuidado exterior. A dgua é
o0 protagonista do destino” (E7). “A marca é Visit Chaves-Verin” (L5).

Politica Publica
de Turismo
Sustentdvel

“A sustentabilidade é muito importante na ECV, estamos a competir com outros
destinos, temos que criar um destino sustentdvel economicamente, e oferecer
servigos que sejam amigos do meio ambiente, 0 nosso destino carateriza-se pelo
Turismo de Natureza, tem condigoes ambientais dtimas, pelo que os produtos que
nas oferecemos tém de ser muito amigos do meio ambiente e assim garantir a
sustentabilidade economica, social e ambiental do destino. Todos 0s nossos projetos
tém de garantir essa sustentabilidade, até porque sdo projetos aprovados pela Unido
Europeia, ea Unido Europeia tem como uma das suas prioridades a sustentabilidade
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social, econdmica e ambiental” (E2). “Diretamente no setor turistico nio temos
programas na drea da defesa e da protegdo dos recursos, quer da dgua, do solo e das
florestas... o turismo ndo tem agdo impactante negativa que nos obrigue a cuidar da
sustentabilidade de forma evidente™ (E3). “E'std-se a trabalhar neste momento com
as vereadoras do meio ambiente e ecologia para trabalhar sobre estas questoes. Nao
queremos que haja um impacto negativo sobre o meio natural” (E6). “ Falando em
termos latos, hd muita preocupagdo com a sustentabilidade e por isso é que eu
falava hd pouco em capacidade de caiga, a pior coisa que nos podia acontecer era
ser invadidos por um conjunto muito alaigado de turistas que depois ndo pudessem
usufruir da qualidade do destino. Como jd aconteceu noutras regioes do pais e até
nas ilhas por exemplo. Portanto a 1? coisa a sabermos é termos uma percegao de
quantas pessoas é que nds podemos ter no territorio a visitar-nos a cada instante
para que o territorio consiga responder com qualidade, e depois é conseguirmos
manter esse nivel de qualidade no tempo eu diria que este pensamento existe,
instrumentos que eu conheca, acho que nao estao definidos, estardo algum dia” (E1).

Gestdo
Sustentdvel do
Turismo em
Empresas
Turisticas

“O Plano Diretor estd focalizado no que a sustentabilidade do destino prevé. O
projeto de monitorizagdo, € o projeto de controlo destes componentes de
sustentabilidade” (E2). “Nio existe massificacdo que exija atuar nesse sentido” (E'3).

Quantidade e

“Medidas de responsabilidade ndo podem ser obrigatorias, definidas por nds,
comunidade intermunicipal. Eu diria, que compete a cada um dos atores da regiao
implementar esse tipo de medidas. NOs, temos uma mistura entre grupos ligados a
hotelaria e restauragao locais com grandes grupos nacionais e internacionais, temos
grupos como o sol verde (Hotel casino) ou grupo Accor e as normas sio
internacionais. Eles tém principios de responsabilidade social inseridos nos seus
programas de agdo, quando olhamos para 0s grupos mais nacionais isso também
acontece, dependendo das dimensoes, temos 0s hotéis premium, tém vdrios hotéis
no pais. Mas, também temos unidades hoteleiras, num prisma mais familiar, onde
esse tipo de procedimentos nem sempre é facil instanciar”(E1).

Qualidade do
Emprego
Sustenta- N
bilidade Cadeia Qe
Abastecimento
Do .
. do Turismo
Destino

“As empresas compram os produtos locais aos produtores locais e de proximidade.
Temos programas de apoio a produgdo local de bovinos e de suinos, temos um
programa do municipio na drea agricola, nomeadamente para a apicultura e
também com o pastel de chaves™ (E3). “O maior destio no turismo, neste momento,
é a melhoria dos operadores, 0s operadores sdo muito relevantes, nos enquanto
comunidade intermunicipal fazemos a promog¢ao e capacitacdo e 01ganizacao, mas
depois alguém tem de vender, eu diria que temos bons operadores no territorio, mas
talvez ndo em quantidade suficiente. Os operadores tendem cada vez mais, a fazer
um cruzamento entre aquilo que é o destino e os produtos do destino, e, portanto,
eu diria que isso estd em curso, cada vez melhor, porque quem vem ao destino, nao
quer comer uma carne que ndo seja do destino, quando o destino tem duas carnes
certificadas, ou uma batata certificada, o turista quer comer a batata certificada, ou
0 azeite que é mundialmente conhecido, querem utilizar esse azeite. £ um trabalho
em rede, é um trabalho em que cada um dos elementos da cadeia tem de trabalhar
em ligacdo com outros para conseguir fazé-lo” (L'1). “Os produtos locais devem fazer
parte da estratégia para captar os turistas, nos temos uma gastronomia muito
importante, e os turistas acabam por levar produtos de producdo local como
produtos alimentares e vinho™ (L7). “Ndo consigo precisar, eu diria que hd sitios
onde isso tem uma percentagem muito elevada por estabelecimento, e haverd
outros locals que ndo tém nenhuma preocupagao desse genero” (L1).

Impacto Social
/ Comunitdrio

“Os impactos sdo de desenvolvimento econdmico, representa mais turistas, que
alargam a estada, turistas de maior valor acrescentado, que gastam mais dinheiro,
perfil de turistas diferentes, o turista termal gasta mais dinheiro, o turista de
natureza gasta menos. O que pretendemos € ter uma oferta para residentes e
turistas, e pretendemos que os turistas estejam mais tempo, gastem mais e melhor”
(E2). “Os impactos negativos surgiram com a diminuicao do turismo por causa da
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Covid-19, o que causou impactos ao nivel da estrutura economica instalada como a
restauracdo e a hotelaria, mas também os fornecimentos de géneros alimentares, ds
entidades que prestam servico, os talhos, os vendedores de vinho. Mostra bem que
o setor do turismo embora djgam que é um setor tercidrio, ndo é nada, o turismo, é
do setor tercidrio, do secunddrio e do primédrio, hd atividades do setor primdrio que
Sdo atividades turisticas como nas atividades turisticas em que Sao os turistas que
participam nas atividades de cultivo e de apanha, o turismo tem reflexos
multiplicadores™ (L3). “Positivos quase todos, primeiro porque nds temos as
carateristicas certas para sermos um destino alternativo ao turismo de massas, nos
temos muito desporto aventura na regido, ndo nos podemos esquecer que em
Ribeira de Pena temos o maior parque de desporto aventura. Estd a ser construida a
primeira pista de ski indoor em Portugal. F, temos muitos trilhos dentro da regido,
portanto para quem procura desporto aventura, nos temos muita oferta. Como
aspetos negativos, excetuando o momento em que estivemos confinados, eu so
sentiria que o turismo se transformaria num aspeto negativo se algum dia
tivéssemos mais pessoas que a nossa capacidade de carga. O que julgo que
estaremos ainda longe de podermos atingir. Nio vejo aspetos negativos, vejo sim
muitos asperos positivos no sentido de dinamizagdo das atividades econdmicas do
territorio, e isso  muito relevante a todos os niveis” (E1). “So vejo impactos positivos,
0 unico impacto que posso ver negativo é o turismo de festa do Carnaval de Verin
que é uma festa tipica e noturna, recebemos milhares de visitantes, pelo que o que
vejo de negativo poderd ser por vezes o comportamento das pessoas neste tipo de
festas, mas esse fator também é compensado com o desenvolvimento economico
que a festa traz, pois para nos é fundamental ter um entrudo com visitantes, sao
estes que enriquecem o tecido economico da vila, a nivel de alojamento, hotelaria e
restauracao” (E7).

Protecdo e
Enriquecimento
do Patriménio
Cultural, da
Identidade e
dos Recursos
Locais

“Sim, isto do Patrimdnio Material (Castelos, fortificacoes, arqueologia) existe, mas
ndo tenho dados sobre se os stakeholders tém conhecimento ou nio”™ (E2). “A
Identidade, é talvez o fator mais relevante de tudo, eu diria que talvez ndo haja
nenhum plano, mas hd muita preocupacdo em manter a identidade. Quem nos visita
percebe, quem nos quer visitar, ainda ndo tem isso de uma forma muito clara. Quem
nos visita percebe, porque hd uma forma de estar muito transversal em Trds-os-
Montes (ndo so Alto Timega), que assenta na ideia de entre quem é, e que é uma
forma muito afdvel de poder receber os outros” (E1). “A rede monumental de Verin
estd catalogada tem uma protegdo especifica por parte do patrimonio. A informacao
estd disponivel aos turistas, os planos de Verin tém toda essa informagado a respeito
do patrimonio” (E7).

Economia
Do
Destino

Fluxo do
Turismo no
Destino

“Nao tenho os dados de memodria, constam no Plano Diretor” (E2). “Nds temos um
numero, € publicado pelo INE, no relatdrio que eu lhe vou facultar tem esses
numeros todos. Inclusivamente, nds sabemos qual é a faturacdo média por cada
unidade, temos esse tipo de dados. Tambem temos o gasto médio por turista”(E1).
“E dificil centralizar o PIB, nés temos concentracio hoteleira em Trds-os-Montes,
em termos numeéricos nio sabemos” (E3). A média anual da taxa de ocupacio dos
alojamentos ‘eu penso que é 27%. Hd momentos no ano que estamos
completamente esgotados, e hd momentos do ano que sdo dias e meses mais
dificeis, que é aquilo que nds procuramos hoje em dia fazer, o desatio é
conseguirmos com oS sete subprodutos que foram definidos para o territorio
conseguir que alguns deles alimentem outros, por exemplo um grande produto
neste momento para o territorio sdo estadas de paisagem, designadamente a estrada
nacional 2, é um grande produto para o territorio, nds temos o Km 0, mesmo em
momentos de grande confinamento continuou a ter visitantes, e a pergunta que nos
fazemos, é como é que as pessoas que vém fazer a N2 podem ser levadas e
motivadas em época baixa das termas, por exemplo ir fazer o tratamento termal, no
dia em que vém cd, ou seja é o cruzamento destes produtos turisticos que podem
levar a que uma ancora consiga resolver os problemas de outros produtos que num
dado momento possam estar atentos”. Relativamente a taxa de emprego direto no
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turismo no destino “Nio sei se temos isso bem identificado, isso provavelmente
obrigar-nos-ia a ir ver dados estatisticos ao INE ndo tenho esse nimero preciso, do
numero de pessoas envolvidas, julgo eu que haverd esse tipo de indicadores, ndo sei
se 0s extremos ao nivel do NUT 3, ou ao nivel do municipio, normalmente esses
numeros aparecem muito ao nivel da NUT 2, da regido Norte, ndo sei se chegamos a
esse grau de precisiao” (El).

Fonte: Elaboracio Propria.

4.2.2 - Sintese da Evidéncia das Entrevistas nas Categorias Principais as Entidades

Empresariais

Quadro 31 - Sintese da Evidéncia das Entrevistas nas Categorias Principais as Entidades Empresariais

Grandes

Categorias

Categorias

Principais

Evidéncias nas Entrevistas

Gestdo do
Destino

Conhecimento

“A questio termal € percebida como tinica no destino” (E9). “Um aspeto unico e
diferenciador do destino para além das paisagens, sao as pessoas, a vantagem de
destinos mais pequenos é a autenticidade” (LS). “Termas” (E10).

Atratividade

“Os atributos turisticos sao imensos... enorme potencial.. 0s recursos termais em
Chaves estdao bem trabalhados, temos todo o territdrio a volta para ser explorado™
(£9). “A dgua.. variedade de fontes e nascentes, saude e bem-estar.. rotas
transfronteiricas... espagco natural, uma das nossas maiores atracoes” (E11). “Sio
imensos, gastronomia, termas, historia, cultura, clima” (E'S).

Disponibilidade

“Existe variedade de canais de distribuicdo no destino.. oiganismos, cadeias
hoteleiras, pequenas e medias empresas, agéncias de viagens, agéncias virtuais,
postos de turismo, operadores turisticos, aplicagoes, pdginas de internet, suportes
profissionais, redes sociais” (E11). “Nio exite, 6 muito dificil estabelecer ligacao com
0s grandes operadores turisticos, seria necessdria a ajuda das entidades da regiao”
(£9). “A nivel nacional o destino podia ser mais trabalhado, na televisio, por
exemplo” (E8). “O hotel tem os seus, j4 fiz algumas a¢oes de dinamizacao junto de
operadores/agentes turisticos para virem conhecer a regido.... o resultado foi muito
positivo™ (E10). “As presencgas em feiras nos Paradores de Turismo sdo feitas em
ambito nacional e internacional, perante a Situagdo atual realizam-se webinar,
sales-call e workshop de cardter virtual” (E12). “Vou as feiras todas representando
toda a regido, estabeleco contactos com agéncias e operadores turisticos” (E10).

Acessibilidade

“Exite um acesso perfeitamente desenvolvido... em todos 0s meios de transpoite,
assim como dentro do destino” (E12). “Creio que sim” (E8). “Inclusive uma ligacao
entre Chaves e Verin™ (E9). “Sim, transporte piblico, aluguer de carros, autocarros
para vdrias localidades” (E10).

Apreciacao

“Ndo vejo destinos competitivos” (E10). “O destino € unico, hd coisas que nio se
encontram em mais parte nenhuma” (E8). “Em termos naturais, temos a Ribeira
Sacra, Puebla da Sanabria e o Gerés” (E12). “Podem existir em termos termais, mas
as pessoas vao perder a ljgacdo a este territorio” (£9).

Garantia

“A situagdo é muito complicada... traz preocupagdo e indecisdo... Os clientes
continuam a procurar 0s 10ssos servicos” (L12). “L' tudo muito incerto, estamos a
viver uma realidade muito estranha... estamos a trabalhar para a recuperagao do
destino” (E8). “O facto de sermos um destino de interior, ndo massificado..
transmite seguranc¢a a quem nos visita” (£10). “O destino é limpo e seguro... temos
de ter o médximo cuidado” (E10).

Atividades

“Grande variedade de atragoes... cultura, historia, desporto, arte. A ideia é gerar
contetido ... prolongar a estada... captacao e fidelizacao de clientes” (L'12). “Falta
apostar mais no turismo de natureza” (ES). “Existe variedade de atragcdes, ndo existe
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é quem potencie as atividades” (E9). “Muitas, em todos os segmentos natureza,
cultura, gastronomia, termal, turismo ativo, temos todos os segmentos na regiao,
ndo estao, é ainda, bem trabalhados” (E10).

Aparéncia

“Nos Paradores temos uma valorizagdo de 9 em 10 relativo ao grau de satistacao”
(E12). Sim, penso que sim” (ES). “Sim, considero que sim” (E9). “Sim, claro que sim,
mas ainda hd muita coisa a fazer, até apostar na formacao em linguas” (E10).

“Pode-se melhorar, quer o planeamento, quer a comercializacdo fomentando
novas atividades de promoc¢ao turistica” (E12). “Nao conhego os objetivos da gestio
do destino” (E11). “Temos conhecimento do que estd a ser feito” (ES). “Tenho
conhecimento das metas a curto prazo, podia fazer-se mais” (E9). “O destino ainda
ndo estd organizado, falta um projeto que crie um destino, uma marca” (E10).

Performance

Os pontos a melhorar “relativamente a Verin sdo a oferta hoteleira, intensificar os
valores socioculturais da regido, reforcar a marca Caminhos de Santiago, criar um
sistema de qualidade integral no destino, melhorar o posicionamento nas
atividades do Xacobeo, aumentar os eventos desportivos, melhoraro envolvimento
das adegas como atra¢do turistica, reforcar a cultura da dgua e criar um spa” (E11).
“O destino estd a fazer um bom trabalho” (ES). “Mais unido entre as vdrias
entidades, ndo é lalta de cooperagdo, mas cada um trabalha apenas uma vertente
de todo um destino” (L'9). “Ainda nao hd destino, ainda estd tudo por fazer” (E10).

Alojamento

“Em Verin a principal oferta cabe aos Paradores... Chaves conta com uma maior
oferta hoteleira desde cinco a uma estrela” (LS). “Sim, completamente,
essencialmente do lado portugués, desde hotéils de cinco estrelas, a casas rurais,
alojamento local, temos muita diversidade” (E9). “Sim, perfeitamente™ (E10).

Atores

“Em termos gerais tenho conhecimento” (E9). “Conheco parcialmente.... Melhorar
a imagem turistica do destino transfronteirico.. através da oferta de servicos
complementares” (E1l). “Turismo de fronteira.. cativar visitantes” (ES).
“Desenvolver acoes que ajudem na gestio do destino”™ (E10). “A ECV é uma
estrutura importante, mas ndo € a unica, as coordenagoes dos municipios também
sdo importantes” (E12). “Existe uma cooperacdo muito boa” (E10).

Visdo do destino

‘L uma complementaridade de diferentes culturas, .. sdo os empresdrios que
atuam” (E11).

Imagem do
Destino

“A imagem pretendida € o sucesso” (E8). “A imagem ndo foi comunicada, vamo-nos
apercebendo dela, considero que seja comum”™ (£'9). “O destino é um diamante em
bruto” (E10).

Marca do
Destino

“Na ECV é o Termalismo, nos adicionamos Enoturismo, Histdria, Gastronomia,
Experiéncias” (E11). “Turismo de Fronteira e a Agua” (E8). A marca é a Agua, sem
divida” (E9). “Alto Tamega, para mim so Chaves-Verin € curto” (E10).

Gestdo
Sustentdvel do
Turismo em
Empresas
Turisticas

“Nos Paradores... sdo definidos os objetivos que abordam a sustentabilidade e a
otimizagao da gestao” (E12). “Sim, claro dentro do que é exigido, a doutrina do hotel
é muito focada no bem comum™ (ES). “Neste momento, a preocupac¢do é ter
clientes” (E10). “A Lstratégia de Turismo Sustentdvel 2030 de Lspanha propoe a
utilizagdo de produtos locais que possam complementar a experiéncia turistica e
melhorar a sua qualidade de vida, como a dgua proveniente de propriedades
minerais-medicinais ou a dieta atlantica. O compromisso com a tecnologia e a
digitalizacdo é outra componente crucial neste plano, na medida em que procura
desenvolver uma estratégia de inteligéncia turistica na qual se possa obter
informacoes fundamentais para a gestao sustentavel do territdrio (E11). As medidas
de sustentabilidade e qualidade ambientais implementadas “sdo a poupanca
energetica, o consumo moderado da dgua, a separagdo dos residuos, cuidados nas
zonas verdes, boas pidticas sustentdveis, eliminacdo de pldsticos, amenities
elaborados a partir da reciclagem, eliminacdo do papel” (E12). “Sim dentro do que
é exigido” (E8). “Recuperacao dos dleos, separacdo do lixo” (E10).

Quantidade e
Qualidade do
Emprego

“Muitas pessoas que no Verdo trabalham dos extras que o turismo dd, este ano vai
ser muito complicado™ (E10). “Sim, no Verdo contratamos sempre extras” (E10).
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Sustenta-
. Cadeia de
bilidade .
Abastecimento
Do .
. do Turismo
Destino

“Em acordo macro pelos nossos Servicos Centrais para toda a Rede de paradores
os produtos e servicos regionais utilizados sdo os servicos de abastecimento,
aprovisionamento, culturais, religiosos e turisticos, numa percentagem de 50%”
(E11). “Os produtos sdo todos daqui os fumeiros, os legumes, ndo trazemos nada de
fora (E8). “Promovemos fundamentalmente o comércio local, as ofertas sao sempre
com produtos regionais” (£9). “Quase tudo” (E10).

Impacto Social /
Comunitario

“Sao muito positivos, quando o destino é trabalhado com consciéncia” (E9). “Neste
momento, SO penso nos positivos, esses sdo muiftos, a comegar pela parte
econdmica, fixar as pessoas aqui, se houver turistas hd trabalho e gera-se riqueza.
Aspetos negativos so daqui a muito tempo se viéssemos a ter um turismo de
massas, o destino ndo é massificado e é de qualidade o que é preciso saber
aproveitar” (ES8). Impacto negativo nao percebo nenhum, uma vez que nao Somos
um destino de massas, o0s riscos que podem surgir do sector do turismo sao
perfeitamente controlados se houver uma regularizacao desenhada que responda
tanto as expectativas do turista como ao aspeto ambiental, para isso, devem estar
disponiveis meios e infraestruturas que permitam que isso acontega. O lacto de o
turismo trazer um beneficio econdmico € evidente para todos, mas ter um destino
perfeitamente identificado em todos os valores acima mencionados tem um
impacto de que o local é uma referéncia cada vez mais motivadora de uma
melhoria continua adaptada tanto as necessidades que podem surgir como a
adaptacdo ao ambiente e & procura originada” (E11). “Os impactos positivos sao
muitos para a cidade” (E10).

Protecdo e
Enriquecimento
do Patriménio
Cultural,

da Identidade e
dos Recursos
Locais

“Os turistas tém conhecimento das feiras..., as festas dos santos que é dinamizadora

para apresentar os produtos locals. Tivemos aqui no hotel um congresso ..
convidamos alguns produtores locais que colocaram aqui expositores com os seus
produtos artesanais (azeite, compotas, vinho) ..., temos sempre alguns produtos
expostos, e gosto de apresentar o vinho, o mel, as compotas e o azeite da regiao”
(E8). “A reabilitacdo do Castelo de Monterrei como Parador de Turismo. Os
Paradores permitem potenciar a identidade de alguns edificios tnicos recuperando
o patrimonio cultural e, por outro lado, apostar no edificio os recursos que um local
pode disponibilizar as pessoas que podem ser dispensadas com o estatuto de
acordo com ou o seu estatuto sociodemogratico” (E11). “Tenho vdrias coisas feitas
em diversos segmentos, mas gostava de ver isso a um nivel mais abrangente” (E10).
“Nos caminhos de contrabando previmos a sustentabilidade, a nivel ambiental,
social e econdmico, queremos dar a conhecer o produto turistico sem o massificar
preservando a sua identidade e das pessoas locais” (E9).

Economia  Fluxo do
Do Turismo no
Destino Destino

A taxa de ocupacio media anual “estd nos 60%” (E12). “Este ano é para esquecer,
no ano passado fechamos o ano com uma ocupag¢do média anual de 60% o que é
muito bom” (E8). “A nossa taxa média de ocupa¢ao costuma ser acima dos 50%”
(E10). “O turismo no inverno cai muito, 0os melhores meses sao sempre de margo a
outubro, e 0s outros quatro meses sdo muito fraquinhos. Em janeiro, ... taxa de
ocupacdo 8% ... em mar¢o comegou a melhorar, mas a ocupacdo so é boa quando
comega a época das termas. Seria necessario existir uma estratégia conjunta de
promog¢do para o destino para os meses mais fracos, se houver uma sexta-feira
treze sabemos que vamos trabalhar, nos santos também, mas fora isso é muito
fraco” (E8). De dezembro a fevereiro o turismo € quase zero” (E9).

Fonte: Elaboracio Propria.
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CAPITULO CINCO - CONCLUSAO

5.1 - Conclusoes do Estudo Teorico e Empirico

Todo o trabalho, desenvolvido a nivel tedrico e empirico, foi desenhado com o intuito de
responder as questoes de partida, que deram origem a este estudo.

Desenvolveu-se, uma andlise teorica a diversas temadticas, que possibilitaram a defini¢ao
do ensaio empirico, e através deste pretende-se avaliar os objetivos especificos tracados.
A criacdo do método da utilizacdo dos 10 A’s + 5 A’s adicionais de Morrison (2013) para o
desenvolvimento do estudo revelou-se bastante satisfatorio, permitiu avaliar o destino
turistico em todos os seus atributos apresentados por este autor, ao qual se adicionaram
também alguns Indicadores do Sistema Europeu de Turismo, o que tornou o estudo de

grande abrangéncia.

5.1.1 - Posicionamento do Destino

A andlise, a um destino turistico, ¢ de uma enorme extensdo, porque o turismo como
atividade econémica ¢ um fenomeno complexo, em constante desenvolvimento, capaz
de produzir efeitos multiplicadores para uma regido. Gera impactos positivos a nivel
economico, que sao 0s mais apetecidos e os primeiros a serem sentidos na comunidade,
mas ¢ também necessdrio estar atento aos impactos sociais e ambientais que o
desenvolvimento do turismo traz para o territorio, tanto a nivel positivo como negativo.
O turismo envolve toda a regido, a nivel humano e a nivel patrimonial, pelo que exige
uma grande coordenacdo de todos os agentes envolvidos no turismo, de forma a
promover, mas também a preservar, quer o ambiente quer o patrimonio material e
imaterial, garantindo o desenvolvimento econdémico da populacao local.

E assim, necessdrio, ter uma estratégia que preveja beneficios econdmicos para a regiio,
mas mantendo sempre o foco no bem-estar da populacdo residente. Nessa perspetiva, ¢
necessdrio garantir a qualidade de vida, ao nivel da sustentabilidade econdmica, social e
ambiental dos residentes.

Ao nivel teorico, concluiu-se que, a base da gestao dos destinos reside na colaboracdo
entre todos os agentes do destino, ou seja, as entidades politico-administrativas e as
entidades empresariais privadas. Sdo estas que tém a possibilidade de salvaguardar a

identidade e os interesses locais da regido, prevendo o desenvolvimento turistico
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sustentdvel a nivel economico, social e ambiental. Criar uma oferta diversificada de
produtos turisticos e manter a competitividade do destino. Vdrias foram as fontes ao
longo da revisdo da literatura que referiram estes pontos fundamentais na gestdo do
destino.

Para se entender o destino como um sistema terd que haver a capacidade de alcancar
uma solucao operacional estratégica para as seguintes questdes: identificar os produtos
turisticos do destino para segmentos de mercado especificos, conjugar a identidade, a
imagem e a percecdo do destino para se desenvolver uma promocao correta, identificar
os atores envolvidos em cada uma das estratégias de gestdo e ainda geracdo de valor por
e para o sistema turistico do destino (Guerra, 2016).

O posicionamento do destino é também um aspeto fundamental, e estas etapas, devem
ser adotadas por uma DMO, em colaboracdo com o0s seus stakeholders, para identificar e

comunicar uma imagem de destino exclusiva aos seus mercados-alvo.

A Imagem do destino refere-se as imagens mentais que as pessoas tém concretamente
dos destinos turisticos, formadas a partir de multiplas fontes de informacdo, dificeis de

mudar a curto prazo.

A Marca de destino sio as etapas adotadas por uma DMO, em colaboracao com o0s seus
Stakeholders, para desenvolver e comunicar uma identidade e personalidade para o seu
destino, e que sdo diferentes de todos os destinos concorrentes, constituindo-se como a

sua 'identidade competitiva' (Anholt, 2009).

Assim, o posicionamento € a estratégia adotada para que o destino se torne unico entre
destinos concorrentes, na perspetiva do turista. E, a questdo que se coloca, relativamente

ao posicionamento do destino, € se este tem a capacidade de impulsionar toda a regido.

Questdao 1 — A Gestdo do destino Eurocidade Chaves-Verin, tem a capacidade de
impulsionar turisticamente a regido Alto Tamega-Ourense?

Sim, a ECV tem a capacidade de dinamizar o turismo na regiao Alto Tamega-Ourense. O
territorio alarga-se a uma drea muito maior, com muitos recursos turisticos para
explorar, e com uma oferta de produtos muito diversificada.

A ECV faz o seu trabalho em cooperacdo com os agentes locais, quer publicos, quer

privados, “seguem o Plano Diretor de Turismo Transtronteiri¢o para o destino ECV que
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alarga a todo o territorio dos Municipios de Verin em Espanha, de Chaves em Portugal e
Vidago como terceiro polo termal”(E2). “A ECVtem trés documentos, o plano estratégico
de turismo, outro é o plano sobre os produtos da regido e que devem ser valorizados e
existe outro sobre algumas atividades e percursos” (E3). “A gestio do destino depende da
entidade ECV, onde fazem parte os Municipios de Chaves e de Verin” (E5). A CIMAT, tem
também o seu plano estratégico de turismo e uma marca registada “Alto Tamega —

territorio da dgua e bem-estar”.

Existem diversas entidades a trabalhar no processo de desenho e criacdo de produtos no
destino e territorio, mas, os interesses sdo comuns, “todos visam a promoc¢ao do turismo”
(E3). E, neste momento o produto turistico principal, é o Termal.

No entanto, é considerado por vdrios entrevistados, que seria positivo caminharem para
uma integracdo de promocao do territorio, ou seja, integrar todos os Municipios de
Chaves e de Ourense, “dentro das estratégias da ECV” (E6) “expandira AECT da ECV para
uma Eurorregido, ou um AECT Eurorregional Alto Tamega Ourense” (E1).

A cooperacao existe também ao nivel do envolvimento das entidades empresariais locais
“envolvemos todas as empresas turisticas” (E2). Mas, estas consideram, que ainda existe
muito trabalho para fazer, tém dificuldade em entender a estratégia adotada,
considerando mesmo que “cada um trabalha uma vertente de todo um destino”.

Seria necessdrio “melhorar a promocao e a comunicacao no destino, criar e atualizar os
produtos turisticos” (E2), “apostar na capacitacdo dos atores” para a promocio do
destino, num destino de qualidade e “é preciso saber vender essa qualidade nos
mercados internacionais”, o que se verifica que ¢ uma dificuldade do destino. As
entidades tém dificuldade em entrar nas grandes agéncias para a venda dos seus

produtos, pelo que “seria necessdria a ajuda das entidades da regido” (E9).

OE 1.1: Perceber se a Visdo, Marca e Imagem no destino é comum aos stakeholders.

A Visdo, almagem e a Marca de um destino sao o elemento crucial para a sua divulgacao,

estes sdo o primeiro cartao de visita, sdo os influenciadores de muitas visitas.

A Visdo do destino estd efetivamente centrada na dgua pelos gestores do destino.

Provavelmente ja houve outras visdes, mas neste momento todos os gestores do destino
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se encontram em consonancia, a visao ¢ comum: destino de Saude e Bem-Estar, onde o
elemento central é a Agua, complementando-a com outros produtos que possa ligar este
a Natureza e a Gastronomia. Como ¢ o caso dos Planos Bio-Saudaveis, que se encontram
ainda numa fase inicial de criacao e de divulgacdo, mas visam ser um produto integrativo
da regido contemplando o bem-estar com a natureza, a gastronomia e o elemento

diferenciador da regido que € a dgua.

A Imagem do destino € o reflexo inconsciente que as pessoas tém sobre ele, e neste ponto
comeca a verificar-se alguma discrepancia as respostas dadas pelos entrevistados, o que
denota uma ambiguidade na imagem transmitida e certamente na percebida pelos

turistas.

"A visdo é constituir um destino termal, de saude, de bem-estar, de exceléncia para
alcancar um dado do interior da regido da Galiza/Norte de Portugal de alto valor. A oferta
suporta esta imagem pretendida. Hd neste momento uma oferta termal de exceléncia,
temos muitas unidades termais e balneares no destino, portanto podemos dizer que
somos um destino de satde e bem-estar com uma imagem de exceléncia, e os turistas

que nos visitam concordam com isso e os stakeholders também” (E2).

A Marca do destino complementa-nos a informacao para este objetivo, e de facto amarca
precisa ainda de ser trabalhada e melhorada, existe uma grande diversidade de

respostas.

Nenhum territério ¢ turfstico de forma natural. E necessdrio que exista uma promocio
do destino turistico em causa, observando-se uma relacdo estreita entre turismo e
comunicacdo, em que um territorio € eleito destino turistico como produto de uma
construcdo cultural. Em tal processo, utilizam-se imagens e s/ogans que apoiam 0
processo na constituicdo da imagem de um destino turistico. Deve haver um interesse
em gerar receitas turisticas para o desenvolvimento e a valorizacdo da propria

comunidade (Dominguez, 2018).

Existem vdrios planos para o turismo na regido, os atores no destino sdo diversos e
efetivamente € reconhecida a ECV a gestao do destino ECV. No entanto, como a regido ¢

muito maior, Alto Tamega e Ourense, e sdo percebidos muitos recursos na regido fora da
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ECV, os agentes econdmicos sentem que nao conhecem o planeamento, o que se poderia

fazer mais, referindo ainda que falta um projeto que crie um destino.

OE 1.2: Verificar a existéncia de cooperac¢io entre os diversos profissionais/agentes

do destino.

“Existe uma cooperacdo muito boa” (E10), em vdrios momentos das entrevistas, foi
referido que a cooperacao existe. “Hoje conseguimos que o Municipio de Verin e o
Municipio de Chaves trabalhem em conjunto, tém uma forca solida” (E6). “Promover o
destino transfronteirico de forma conjunta é o principal objetivo” (E2). Todos trabalham
para o bem comum que ¢ aumentar o numero de visitantes e prolongar a estada. “O
objetivo base é comum, trazer muitos turistas, que permanecam muito tempo e gastem
muito dinheiro” (E3), para isso € necessdrio “garantir oferta suficiente e tentar maximizar
a procura” (E1), “possibilitando a oferta do maior nimero de atividades e recursos,
agrupados em diversas formas de promocdo” (E5).

O que nao ficou percebido foi como o vao fazer de uma forma conjunta. Cada entidade

tem o seu plano e os seus objetivos.

5.1.2 - Sustentabilidade

A implementacdo de principios de turismo sustentdvel pressupoe: - Um uso otimizado
dos recursos ambientais que constituem um elemento-chave no desenvolvimento do
turismo, mantendo processos ecologicos essenciais e ajudando a conservar o patrimonio
natural e a biodiversidade. - Respeitar a autenticidade sociocultural das comunidades
anfitrids, conservar os seus bens culturais construidos e vivos, patrimonio e valores
tradicionais, e contribuem para a compreensdo e tolerancia interculturais. - Garantir
operacdes economicas vidveis e de longo prazo, fornecendo beneficios socioecondémicos
a todas as partes interessadas distribuidos de maneira justa, incluindo oportunidades
estdveis de emprego e de geracdo de riqueza e servicos sociais para as comunidades

anfitrias, contribuindo, adicionalmente, para o alivio da pobreza (UNEP, 2005).

O desenvolvimento sustentdvel do turismo exige a participacdo informada de todas as
partes interessadas, bem como uma forte lideranca politica para garantir ampla

participacdo e construcdo de consenso. Atingir a sustentabilidade no turismo ¢ um

175



processo continuo e requer avaliacdo permanente dos impactos, introduzindo as
medidas preventivas e/ou corretivas sempre que necessdrio. O turismo sustentdvel
também deve manter uma elevada satisfacdo do turista e garantir uma experiéncia
significativa, aumentando a sua consciencializacao sobre questoes de sustentabilidade e

promocao de prdticas de turismo sustentavel entre elas.

O turismo sustentdvel preocupa aspetos particularmente importantes, como
competitividade e responsabilidade social nas empresas de turismo, a oportunidade de
participar do turismo para todos os cidadaos, boas oportunidades de emprego no setor e
se beneficiam de atividades de turismo para a comunidade local. Pressupde, por isso, a
preservacdo de integridade cultural e integracdo de recursos de protecdo ambiental e

patrimonio cultural em programas no ambito turismo.

Os beneficios diretos resultam dos gastos dos turistas no destino, como por exemplo a
sua alimentacdo, a compra de lembrancas, as excursoes realizadas, e também o0s
operadores turisticos a fornecedores locais, incluindo hotéis e empresas de transporte
local. Os beneficios indiretos incluem as despesas realizadas pelos agentes diretos do
turismo, como os hotéis, através dos alimentos comprados aos agricultores e fdbricas
locais. Maximizar o uso de produtos locais pode aumentar os impactos indiretos, o que
significa que um destino precisa de menos turistas para gerar o mesmo beneficio
economico. Um dos principais problemas do turismo, para as populacoes locais e para o
destino, é quando estes ndo beneficiam com o turismo, por exemplo servicos utilizados

no turismo sdo produzidos e comprados fora do pais ou regido.

A definicdo de sustentabilidade vai ao encontro da perspetiva da utilizacdo dos recursos
ao dispor, preservando-os e assegurando-os para as geracdes futuras. O turismo
sustentavel ¢, assim de uma grande potencialidade par as regioes e 0s seus recursos
unicos, podendo mesmo, ser um fator exclusivo, capaz de proporcionar experiéncias

diferenciadoras, logo competitivos para as empresas e o destino.

Questao 2 - A Eurocidade Chaves-Verin promove um destino turistico de fronteira
sustentdvel?
Nao existe um plano e uma politica para o desenvolvimento do turismo sustentdvel no

destino. Se existisse deveria incluir questoes relacionadas com o ambiente, a sociedade,
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a qualidade, a saude e a seguranca, e definir metas claras com prazos estabelecidos e ser
desenvolvido com a participacdo de todos os intervenientes pertinentes (Comissio
Europeia, 2013). Existe uma preocupacio na drea da sustentabilidade referida muitas
vezes a nivel ambiental e também de utilizacdo dos produtos da regiao, mas considera-
se que nao € necessario atuar, uma vez que o turismo nao tem acdo impactante negativa
na regido. As empresas turisticas tomam medidas de sustentabilidade ambiental, e
mencionam também que ainda nao existe massificacao que exija atuar nesse sentido. No
entanto a sustentabilidade ndo ¢ apenas a preservacao dos recursos ambientais, mas
também econdmicos e sociais. E reconhecida a satisfacio dos clientes no destino, quer
pela percecdo dos entrevistados, quer pelos dados facultados pela ECV referente a
monitorizacdo do destino de acordo com os grdficos 3 e 4 do presente trabalho. O
desenvolvimento do turismo € 6timo para as regioes, ¢ criador de riqueza, gera emprego,
mas € necessdrio preservar os recursos através de uma gestao racional do
desenvolvimento turistico, de modo a minimizar os efeitos ambientais negativos do
turismo, controlar a carga fisica e social do turismo e os limites a mudanca social e
cultural. E necessdrio atender as necessidades do bem-estar dos residentes. O
desenvolvimento do turismo deve servir para satisfazer necessidades dos locais e dos
visitantes a0 mesmo tempo, portanto a gestao dos efeitos turisticos € prioritdria sobre a

economia de mercado.

OE 2.1: Perceber quais os impactos positivos/negativos que o desenvolvimento do

turismo pode trazer a Eurocidade Chaves-Verin.

Os impactos sao o de desenvolvimento economico, portanto positivos. Os negativos
foram referidos, os que surgiram com a diminui¢do da atividade turistica em virtude da
Covid-19. E, que causou impactos ao nivel da estrutura economica instalada, “como a
restauragdo e a hotelaria, mas também os fornecimentos de géneros alimentares, as
entidades que prestam servigo, os talhos, os vendedores de vinho. Esta situacdo mostra
bem que o setor do turismo embora digam que é um setor tercidrio, ndo é nada, o turismo,
é do setor tercidrio, do secunddrio e do primdrio, hd atividades do setor primédrio que sao
plenas atividades turisticas, como nas atividades turisticas em que sdo os turistas que
participam nas atividades de cultivo e de apanha, o turismo tem reflexos

multiplicadores” (E3). “Positivos quase todos, primeiro porque nos temos as

177



carateristicas certas para sermos um destino alternativo ao turismo de massas, nos
temos muito desporto aventura na regiao, ndo nos podemos esquecer que em Ribeira de
Pena temos o maior parque de desporto aventura. Estd a ser construida a primeira pista
de ski indoor em Portugal. E, temos muitos trilhos dentro da regido, portanto para guem
procura desporto aventura, nos temos muita oferta. Como aspetos negativos, excetuando
0 momento em que estivemos continados, eu so sentiria que o turismo se transtormaria
num aspeto negativo se algum dia tivessemaos mais pessoas que a nossa capacidade de
carga. O que julgo que estaremos ainda longe de podermos atingir. Nao vejo aspetos
negativos, vejo sim muitos aspetros positivos no sentido de dinamiza¢do das atividades
economicas do territorio, e isso é muito relevante a todos os niveis” (E1). “So vejo
impactos positivos, o unico impacto que posso ver negativo é o turismo de festa do
Carnaval de Verin que é uma festa tipica e noturna, recebemos milhares de visitantes,
pelo que o que vejo de negativo poderd ser por vezes o comportamento das pessoas neste
tipo de festas, mas esse lator também é compensado com o desenvolvimento economico
que a festa traz, pois para nos é fundamental ter um entrudo com visitantes, sdo estes
que enriquecem o tecido econdmico da vila, a nivel de alojamento, hotelaria e

restauracao” (E7).
OE 2.2: Compreender a op¢ao da qualidade sobre a quantidade nos destinos.

A opcao da qualidade sobre a quantidade no destino, parece ser uma referéncia e
diferenciacdo do mesmo. Os recursos existentes na regido, como a Cultura, o Patrimonio,
aNatureza, a Gastronomia, e a potencialidade do elemento Agua, sdo capazes de garantir
a criacdo de produtos unicos, diferenciadores, definidos para segmentos de mercado

com elevados padroes de qualidade.

“Sim sem duvida, o destino sobrepoe a qualidade a quantidade” (El). “Nos ndo nos
caraterizamos pela quantidade, portanto temos de nos caraterizar pela qualidade e
diferenciacdo, e os stakeholders do destino reconhecem cada vez mais isso. A aposta
passa pela qualidade, diterenciacdo, unido e promo¢do conjunta. Com a promocao
conjunta conseguimos chegar mais longe” (E2). “Defendo que face ao pertil dos
equipamentos que temos no concelho temos um destino de qualidade: Hotel fantédstico
de Charme em Vidago, um museu de arte contemporanea de arquitetura moderna,

abrimos uma casa em Vidago com o pintor Manuel Vieira, temos na cidade uma
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restauragdo aprumada pelo que apostamos num pertil de turista mais eclético, que
queira lazer uma despesa superior, por isso apostaimos num setor da qualidade, isso ndao
quer dizer que nao tenhamos restauracdo de base popular, e temos alojamento local
tradicional de duas e trés estrelas. Nao nos caraterizamos pela quantidade, pelo que
temos de nos caraterizar pela qualidade e diferenciacao” (E3). “Como responsdvel do
turismo, os turistas com quem falei ficam contentes” (£7) com o destino. “E' preciso
garantir que temos qualidade e é preciso saber vender essa qualidade nos mercados
internacionais. Porque a presenca média de um turista estrangeiro no Alto Tamega é
mais do dobro em termos de dias do que o turista nacional. E'o Alto Tamega passado esta
fase da covid-19, tem de se conseguir posicionar em comparacdo com as termas
internacionais. Tem de continuar a ter os seus clientes e utentes nacionais, mas tem de
ter um segmento internacional, sobretudo que permita alimentar a época baixa porque

internacionalmente os termalistas procuram as termas no inverno” (E1).

5.1.3 - Saude e Bem-Estar

De acordo com Cunha (2008), os atrativos turisticos baseiam-se fundamentalmente na
natureza, na histéria e na cultura, mas sdo os elementos ou os fatores naturais que,
principalmente, originam a estruturacdo e organizacdo da maior parte dos destinos
turisticos, o que € distintivo para a Regido da ECV, pelo seu elevado valor paisagistico, e

fatores naturais como a dgua.

O termo “bem-estar” comecou por ser definido como um estado de 6timo bem-estar
fisico, mental e social. Com o boom do turismo de bem-estar nos ultimos anos, a
diversificacdo e o padrio de qualidade deste produto aumentou tremendamente.
Padroes que o destino releva com uma oferta de qualidade inigualdvel. A ECV dispoe de
nove nascentes e um rio (Tamega) que atravessa a ECV como um eixo de unido entre 0s
dois lados da raia. Uma regido de significativa notoriedade no continente europeu,
reconhecida devido ao seu aproveitamento atual das dguas, quer seja para tratamentos,
quer como dgua engarrafada, sendo as nascentes hidrominerais mais destacadas, a
Cabreirod, Sousas, Fontenova, Fonte do Sapo, Caldelifias, Campilho, Vidago, Caldas de

Chaves e Vilarelho da Raia.
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O turismo de bem-estar tornou-se, assim, um conceito abrangente que inclui as
seguintes dimensoOes: autoestima, exercicio, espiritualidade, gestdo do stress, amor,
nutricao, emocao, amizade, autocuidado, trabalho, identidade social, seguranca local,
preocupacao institucional e pessoal. E, abrange algumas atividades especificas como 0s
tratamentos de promocao da saude, o0 meio ambiente, a dieta saudavel, o relaxamento,
as atividades sociais e a experiéncia de recursos turisticos unicos do destino escolhido.
O valor do bem-estar, dos destinos turisticos, deve ser promovido, através de estratégias
de marketing, de modo a que os consumidores comecem a reconhecer a importancia de
estilos de vida mais sauddveis. Este reconhecimento, provocard uma maior procura
destes servicos e formas de estar que contribuem positivamente para o seu bem-estar, e,
em consequéncia, maiores beneficios para esses destinos. O turismo pode, portanto, ser
promovido como um modo de vida sauddvel, com beneficios positivos para turistas e

residentes (Pyke, Hartwell, Blake, & Hemingway, 2016).

O turismo de bem-estar permite alcancar o equilibrio entre o corpo e a mente, 0S
individuos satisfazem as suas necessidades psicologicas através de atividades de lazer.
As atividades de lazer trazem beneficios 6bvios ao bem-estar pessoal, pois podem ajudar
a reduzir a pressao da vida e do trabalho. A quantidade das suas experiéncias de lazer,
influenciam a sua qualidade de vida e a satisfacdo com a vida; a experiéncia de lazer pode
melhorar a sua satisfacdo com a vida e expandir os seus circulos. Nesse aspeto, o lazer
pode ser considerado uma fonte de bem-estar psicoldgico. A felicidade ¢ um importante
indicador psicologico de qualidade de vida das pessoas. Pode ser avaliado em termos de
satisfacdo com a vida e emoc0es positivas e negativas no nivel psicologico. A felicidade
¢ o grau subjetivo de avaliacdo da satisfacao geral dos individuos. A felicidade inclui duas

dimensoes, cognicio e emocio (Chen & Li, 2020).

Questio 3 - A Eurocidade Chaves-Verin identifica-se como um destino de Sadde e
Bem-Estar?

Sim, identifica-se, tem recursos naturais para isso. E visto pelos agentes do destino como
o produto principal, e, neste momento hd uma aposta clara para o desenvolvimento do
destino. “O Turismo Termal é um dos mais potenciais da regiao” (E5). O aspeto Unico e
diferenciador do destino € a riqueza termal, é inimitdvel, ndo dd para replicar, € a

natureza que oferece “O dnico mesmo é a dgua, nos temos dgua a 76“C, mais ninguém
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tem, logo é incompardvel” (E1). “Sao vdrios os aspetos diferenciadores como a riqueza
termal, gastronomica e patrimonial” (E5). “Eu diria que para o Alto Tamega a nossa visao
é territorio da dgua e bem-estar. Na prdtica é recuperar as razoes pelas quais o territorio
foi sempre visitado desde a altura dos romanos. As pessoas vinham ao territorio por ser
um territorio onde recuperavam eneigia, onde melhoravam as suas condigoes de satde

(E1).

OE 3.1: Compreender se a ECV é percebida pelos stakeholders como destino de Saude

e Bem-Estar.

Na resposta a esta questao, ficou evidente que os entrevistados, consideram o produto
turistico Saude e Bem Estar como um elemento diferenciador do destino. Apesar de
existirem muitos outros produtos turisticos muito interessantes, este tem a capacidade
de fazer a ligacdo, entre eles. “Quatro Produtos: Agua Termal, Gastronomia e Vinho,
Natureza, Produto Cultural Imaterial (Contrabando) e Material (Fortificacoes, Castelos e
Fortalezas (E2). Os entrevistados referem que “a questao termal é percebida como tnica
no destino” (E9). “Pretendemos que o territério seja visto como um destino de saude e
bem-estar” (E1). “E o produto turistico termal. Chaves tem as segundas maiores termas
do Pafs, temos uma componente termal de dgua mineromedicinal muito grande” (El).
“Termas, os turistas percebem perteitamente” (E10). No entanto, o Turismo de Saude e
Bem Estar, ndo € referido como o principal objetivo da visita, no estudo de Monitoriza¢ao

Turistica do Destino, de acordo com o Grdafico 2 do presente trabalho.

OE 3.2: Entender a criacdo dos planos bio sauddveis como elemento diferenciador do

destino.

Os planos bio-sauddveis sao criados em torno da riqueza das dguas mineromedicinais
existentes na regido. Promovem a alianca da prdtica de hdbitos de vida sauddveis com a
ingestao das dguas, uma alimentacao sauddvel e a pratica de exercicio fisico. Na plena
promocao de corpo e mente sauddveis, podem ser feitos “no destino ou em casa” (E2).
Conferem assim, a carateristica de um produto diferenciador, pois inclui as dguas, os
produtos, e os modos de confecdo locais. Com a diferenciacdo, de se aprenderem no

destino, e continuar a pratica dos mesmos em casa.
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O objetivo da gastronomia ¢ manter a saude humana com as melhores nuances possiveis
e garantir a satisfacao da vida com os alimentos e as bebidas. Na atualidade, a comida
tornou-se numa declaracio de estilo de vida (Singh, 2019), e, é um fator importante e
decisivo na comercializacdo de um destino turistico, faz parte da cultura regional de um
destino, e pode fazer a diferenciacdo na escolha de um destino, conseguindo mesmo
transformd-lo num produto diferenciador e competitivo, capaz de proporcionar uma
experiéncia gastronomica unica numa determinada regido. Os planos bio saudaveis,
podem ser enquadrados num elemento diferenciador e competitivo, como uma oferta de
um produto turistico unico deste destino, complementando a continuidade do “trabalho
desenvolvido, ao longo destes anos, com a implementacao da rota termal da dgua. Que

contempla conhecer as fontes e beber as suas dguas” (E2).

E um produto recente, inovador, mas que ainda terd de ser promovido, junto de turistas
e potenciais turistas, e ser entendido por estes como um produto inovador e
diferenciador do mercado, que sO poderd ser usufruido neste local. “Temos
potencialidade da dgua, devemos juntar outros recursos turisticos, de modo a atrair
visitantes™ (E1), como os produtos natureza, cultura e a gastronomia. “Nio é fdcil medir o
éxito, no entanto verificimos que tem sido utilizado, incluindo pela populacao urbana de
Chaves. Mas falta divulgacdo, ainda hd muitas pessoas que ndo conhecem o0s planos bio
sauddveis” (E3). “Tudo o que se faz no Turismo, deve ser feito de forma transversal, nos
temos as potencialidades das dguas, mas as dguas devemos juntar outros recursos

turisticos de modo a atrair visitantes” (E7).

5.1.4 - Conclusao Destino Fronteira

Aliado, a todos os produtos diferenciadores da regiao, ao patrimonio historico-natural e
ao patrimonio historico-cultural, ndo podemos deixar de referir que o destino em estudo

¢ um destino de fronteira.

O desenvolvimento turistico da Euro-regiio nio inclui apenas a atratividade. E
necessario agregar e envolver os agentes e a populacdo local com vista a definicdo de
estratégias de desenvolvimento de um turismo de fronteira e transfronteirico que se
oriente para os mercados euro-regionais, ibéricos, europeus e mundiais (Pereira &

Pereiro, 2014).
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Ser destino de fronteira, aumenta a sua atratividade e competitividade e fornece mais
componentes de diferenciacido. “A nossa diterenciagdo é o turismo de fronteira, os
produtos de fronteira, que permitem ao turista, conhecer dois Paises num destino,
usufruir de 25 horas num dia na Eurocidade. Esta viagem no tempo, pela diterenga do
fuso hordrio, permite vivéncias que ndo sao possiveis em mais nenhum lugar. Como é o
caso da Rota do Contrabando, ou a possibilidade de fazer uma rota pelas fontes
mineromedicinais, unindo a parte termal de dois paises em torno das suas fontes, das

suas nascentes, ¢, isto sdo produtos diferenciadores” (E2).

Assim, as fronteiras e as regides adjacentes funcionam frequentemente como destinos e
atrativos turisticos populares e muitas economias regionais do turismo baseiam-se
quase inteiramente na existéncia de um limite politico (Timothy & Teye, 2009). Esta
situacdo ¢ mais evidente quando as proprias fronteiras se tornam numa atracao e
também quando criam vantagens unicas em lados opostos que fazem das fronteiras um

destino importante (Timothy, Saarinen, & Viken, 2016).

“Destino de fronteira, as complementaridades e os contrastes que hd neste destino de
fronteira” (E2).

Para que o turismo de fronteira exista, ¢ necessario que ocorra um processo de
integracdo entre territorios, aparecendo o turismo como parte significativa dessa
integracao, criando resultados positivos para as duas regioes: oportunidades de emprego,
melhoria da economia local, aumento do padrdo de vida da populacdo local e a gera¢ao

de novas oportunidades de mercado (Liberato et al., 2018).

Por essa razao, o processo de governanca turistica de um destino deve resultar da ligacao
entre o poder local, as comunidades e o setor empresarial, com vista a um
desenvolvimento sustentdvel da regido a nivel economico, ambiental e social. A
competitividade do destino deve prever a conservacdo do mesmo. As formas de
governanca devem ser conjuntas, prevendo a promocao conjunta, as politicas turisticas,
a visdo, a imagem e a marca, para posicionar o destino de forma unica e inovadora no

mercado.
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5.2 - Situacdo Atual do Turismo em Plena Pandemia

O surto mundial de COVID-19 levou o mundo a paralisacdo, e o turismo foi o mais afetado

entre os principais setores econdémicos.?’

Em Portugal, o alojamento turistico sofreu, em agosto, uma quebra das dormidas de
turistas residentes no estrangeiro de 72%, o que representou quebras acima de 80% em
sete dos 16 principais mercados emissores, nomeadamente os de longo curso. Por
regioes, os dados do INE indicam que as quebras mais fortes de pernoitas de residentes
no estrangeiro ocorreram nos Acores, com -85,9%, Madeira, com -83%, e Lisboa, com -
76,8%. Nas restantes regioes as quebras foram inferiores a 70%, nomeadamente no
Algarve, que ¢ a regido com mais dormidas de turistas estrangeiros em agosto, onde o
decréscimo foi de 67,5%. Tendo-se registado a menor quebra do més no Alentejo, com -
57,4%, e, seguidamente, no Centro, com -65,5%, e no Norte, com -67,7%. Sendo que, 0
alojamento turistico do Porto e Norte concentrou 15,6% das dormidas de residentes no

estrangeiro em agosto.

A partir destes dados € possivel concluir que de facto, os locais de menor densidade
turistica ndo sofreram um impacto tao grande relativamente aos locais de turismos de
massas. Nesta situacao de pandemia, os turistas preferiram selecionar locais de interior

aos locais que habitualmente tém mais procura.

Outra forma de impulsionar o turismo nacional poderd passar pelo incentivo ao turismo
doméstico, considerada uma das tendéncias atuais. Existindo, ja casos de iniciativas
destinadas a estimular a procura doméstica de turismo, que inclui iniciativas focadas em
marketing e promo¢ado, bem como incentivos financeiros®. Portugal, também jd estd a
aplicar estas medidas, com a campanha do convite aos portugueses para viajarem pelo
“Melhor Destino do Mundo”, e com o objetivo de combater a sazonalidade, na promoc¢ao
de incentivo ao turismo interno: “portugueses convidados a visitar muito por pouco”*
Esta, ultima iniciativa, tem como objetivo apoiar o turismo, na sequéncia das medidas do

Governo de apoio as empresas do setor, decorrente do impacto do surto pandémico.

20 https://www.unwto.org/tourism-covid-19, consultado a 17 de outubro de 2020.
21 https://www.presstur.com/empresas, consultado em 17 de outubro de 2020.

22 https://www.unwto.org/, consultado em 17 de outubro de 2020.

23 http://www.turismodeportugal.pt/, consultado em 17 de outubro de 2020.
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O destino ECV, como todos os destinos sofreu com o impacto da pandemia causada pela
Covid-19, “que causou impactos ao nivel da estrutura instalada como a restauracdo e a
hotelaria, mas também o fornecimento de géneros alimentares, o que demonstra bem,
que o setor apesar de ser tercidrio, afeta o secunddrio e o primdrio” (E3). No entanto, o
destino é seguro, “a situacdo é muito complicada, mas os clientes continuam a procurar
05 n0ssos servicos™ (E12). “Estamos a trabalhar na recuperacao do destino” (E8), e o facto
“de sermos um destino de interior, nao massiticado, transmite seguranga a quem 1os

visita® (10). “O destino é limpo e seguro, temos todos de ter o mdximo cuidado” (E10).

5.3 - Limitacoes do Estudo

O presente estudo, foi desenvolvido em plena época de pandemia Covid-19. Quando se
iniciou a investigacdo, nada fazia prever que o ano de 2020 seria um ano atipico no setor
do turismo. Era expectdvel o continuo aumento da procura, o que nao se verificou. Pelo
que, este estudo, foi condicionado pela situacdo pandémica atual, quer pelo impacto que
0 turismo sofreu, quer pelas condicionantes que se fazem sentir no presente ano,
nomeadamente o encerramento das fronteiras e os condicionamentos existentes nas
relacoes interpessoais, como 0 uso de mdscara e afastamento social.

Este estudo foi de considerdvel abrangéncia, assegurou uma recolha significativa de
informacdo em termos de conteudo, em resultado da metodologia utilizada, permitindo
responder as questdes e metodologia planeadas. No entanto, algumas entidades
mostraram-se indisponiveis a realizacdo de entrevistas por videoconferéncia, o que
limitou a inclusdo de algumas perspetivas na andlise de resultados.

A investigacdo poderia também ter sido complementada com um estudo quantitativo,
através da aplicacao de questiondrios a turistas e a comunidade local, a fim de analisar

as suas perspetivas no ambito dos objetivos propostos.

5.4 - Propostas para Estudos Futuros

Como propostas para estudos futuros, propde-se aplicar a metodologia utilizada no
presente estudo a outros destinos turisticos, em particular destinos de satde e bem-estar
com oferta complementar associada a valorizacdo dos recursos endogenos.

Propde-se ainda a realizacao de entrevistas a um conjunto mais alargado de entidades

no destino, empresariais e institucionais, incluindo as estancias termais, alargando o
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ambito de aplicacdo das entrevistas, assegurando uma anadlise holistica, mas integrada
do destino.

Adicionalmente, as propostas anteriores sugere-se a realizacdo de um estudo
quantitativo, através da aplicacdo de questiondrios a comunidade local, e aos turistas,
nomeadamente a turistas do produto turistico de saude e bem-estar. O estudo
quantitativo aplicado a comunidade residente ird assegurar a avaliacdo dos impactos da
atividade e a sua percecdo sobre a mesma, proporcionando aos atores locais informacao
crucial para a estratégia de desenvolvimento do setor. O estudo quantitativo aplicado aos
turistas permite avaliar a qualidade da experiéncia turistica e intencoes

comportamentais face ao destino.

186



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

AECT. (2014). Plano Diretor de Turismo. Visit Chaves-Verin a Eurocidade da Agua. itc.ménsula.

Alonso, D. & Liu, Y. (2011). The potential for marrying local gastronomy and wine; the case of the
Fortunate Islands. /nternational Journal of Hospitality Management, 50, 974-981.

Akgol, Y. (2012). Gastronomi Turizmi ve Turkiye'yi Ziyaret Eden Y abanci Turistlerin
Gastronomi Deneyimlerinin Degerlendirilmesi. Mersin University, Institute of Social
Sciences, Department of Tourism and Hotel Management, MA Thesis, Mersin.

Arce, J. (2003). Por las fronteras del norte. Una aproximacion cultural a la frontera México
Estados Unidos. México: Fondo de Cultura Econdmico.

Ardahay, F. T. (2011). Economic impacts of tourism industry. /nternational Journal of Business
and Management, 6:8,208-209. DOI: 10.5539 / ijbm.v6n8p206.

Barton, A. W., & Leonard, S. (2010). Incorporating social justice in tourism planning: Racial
reconciliation and sustainable community development in the Deep South. Community
Development, pp. 298-322.

Bejinaru, R., & Cozorici, A. (2016). Challenges for Romanian Ecotourism Destinations. Revista de
turism - studii si cercetari in turismo, 22, 8-20.
http://revistadeturism.ro/rdt/article/view/352

Beni, M. C. (2007). Andlise Estrutural do Turismo. Sdo Paulo. SENAC.

Bento, R., Fernandes, P., Miranda, C., Pereiro, X., Varela, E., & Ramos, L. (2013). Agenda
Estratégica dos Territorios de Fronteira interior/Transmontana. Eixo Atlantico do
Noroeste Peninsular.

Bessiere, J. (2013). ‘Heritagisation’, challenge for tourism promotion and regional development:
na example of food heritage. Journal of Heritage Tourism, 84), 275-291. DOL:
10.1080/1743873X.2013.770861.

Beuren, I. M. (2006). Como elaborar trabalhos monograficos em Contabilidade: teoria e pratica.
(3%ed.). Sdo Paulo: Atlas.

Bringas Rdbago, N. (2004). Turismo fronterizo: caracterizacion y posibilidades de desarrollo.
Tijuana, México: COLEF-CESTUR.

Brooker, E., & Joppe, M. (2014). Entrepreneurial Approaches to Rural Tourism in the
Netherlands: Distinct Differences. 7ourism Planning & Development 11(3), 343-53.

Burgos, A., & Mertens, F. (2015). Os desafios do turismo no contexto da sustentabilidade: as
contribuicoes do turismo de base comunitdria. PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio
Cultural, 231), pp. 57-71.

Bushell, R., & Sheldon, P. (2009). Wellness tourism and the future. In R. Bushell, & P.J. Sheldon

(Eds.), Wellness and tourism. Mind, body, spirit, place (pp. 218-230) New York:
Cognizant Communication.

187



Caliskan, O., (2013). Gastronomic Identity in Terms of Destination Competitiveness and Travel
Motivation. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 1(2), pp. 39-51.

CCDRN. (2008). Plano de Ac¢ao para o Desenvolvimento Turistico do Norte de Portugal.
Comissao de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional do Norte.

Chan.,, S. P. (2020). https://www.bbc.com/portuguese/internacional-52002332. Consultado a
23 de marco.

Chen, C., & Li, W. (2020). A study on the hot spring leisure experience and happiness of
Generation X and Generation Y in Taiwan. Asia Pacitic Journal of Tourism Research,
25(1), 39-51.

Cluster de Turismo da Galicia. (2020). Previsions de impacto do Covid 19 no setor turistico
Galego.

Comissao Europeia. (2013). Caixa de ferramentas do Sistema Europeu de Indicadores de
Turismo para Destinos Sustentaveis.

Comissao Europeia. (2014). Comunicacio da Comissdo ao Parlamento Europeu, ao Conselho,
ao Comité Economico e Social Europeu e ao Comité das Regioes.
https://ec.europa.eu/transparency/regdoc/rep/1/2014/PT/1-2014-477-PT-F1-1.Pdf
(consutado em 4 de Maio de 2020), p. Com(2014) 477 F1.

Cooper, C., Fletcher, I., Fyall, A., Gilbert, D., & Wanbhill, S. (2008). Tourism: Principles and
Practice. Pearson Education, Harlow.

Costa, C. (2005). Turismo e cultura : avaliacio das teorias e praticas culturais do sector do
turismo (1990-2000). Andlise Social, vol. XL (175). Universidade de Aveiro, pp. 279-295.

Dominguez, C. E. (2018). Governanca e Turismo. Santana Talavera, Agustin; Goncalves,
Eduardo; Pereiro Pérez, Rerardo. http://repositorio.utad.pt/handle/10348/8544 (24 de
Novembro de 2019).

Du Rand, G., & Heath, E. (2006). Towards a Framework for Food Tourism as an Element of
Destination Marketing. Current Issues in Tourism, X3), 206-234. DOI: 10.2164/cit/226.0

Eixo Atlantico. (2013). Agenda Estratégica dos Territérios da Fronteira Interior/Trasmontana.

Eixo Atlantico. (2018). Plano estratégico de acdo para o desenvolvimento e a promocao do
turismo de fronteira Espanha-Portugal.

Falcao, M. C., & Gomez, C. R. (2012). Andlise da Sustentabilidade de DestinosTuristicos: uma
proposta teorica de adequacao do modelo de ciclo de vida de dreas turisticas. 7urismo,
Visao e Acao, 14(3), pp. 304-321.

Fernandes, G. . (2019). Ecocultural heritage, tourism, resilience and landscapes dynamics in
border mountains of the Iberia central range. Advances in Tourism, Technology and
Smart Systems, pp. 489-504.

Garcia-Alvarez, I., & Trillo-Santamarfa, I. (2013). Entre Espacos Regionais e Espacos de

Regionalismo: Edificio Regional Transfronteirico no 'Estado das Autonomias' espanhol.
Estudos Regionais, 4/1), 104-115. DOI: 10.1080 / 00343404.2011.552495

188



Global Spa & Wellness Summit. (2013).The global wellness tourism economy.

Global Wellness Institute. (2020). A New Vision for a post Covid-19 future.
https://globalwellnessinstitute.org/

Goncalves, L., & Brandao, F. (2017). Turismo e bem-estar: uma abordagem concetual. Revista
Turismo & Desenvolvimento, 27/28, 483-485.

Guerra, R. J. (2016). Turismo de Satide e Bem-Estar: Estratégia de Desenvolvimento Local para
as Caldas da Cavaca. Tese de Doutoramento Universidade de Coimbra. Faculdade de
Letras.

Hall, M. (2009). El turismo como ciencia social de la movilidad. Madrid: Sintesis.

Hall, D., Kirkpatrick, I., & Mitchell, M. (2005). Rural Tourism and Sustainable Business. Channel
View Publications. ISBN 1-84541-011-4.

INE. (2020). Estatisticas do Turismo - 2019. Instituto Nacional de Estatistica, [. P. ISSN 0377-2306
[SBN 978-989-25-0542-8.

Jolliffe, .., & Cave, I. (2012). Health and wellness tourism. P. Robinson (Ed.), Tourism: The key
concepts, Routledge, LLondon, pp. 93-95.

Kelly, C. (2010). Analysing Wellness Tourism Provision: A Retreat Operators’ Study. Elsevier
Enhanced Reader, 17:1, pp. 108-116. https://doi.org/10.1375/jhtm.17.1.108.

Kivela, I., Crotts, J. (2006). Tourism and Gastronomy: Gastronomy's Influence on How Tourists
Experience a Destination. Journal of Hospitality & Tourism Research, 30, 354-377.
https://doi.org/10.1177/1096348006286797

Kurowska-Pysz, J., Castanho, R. A., & Loures, L. (2018). Sustainable Planning of Cross-Border
Cooperation: A Strategy for Alliances in Border Cities. Sustainability10(5), 1416-1427.

La Placa, V., & Knight, A. (2014). Well-being: its influence and local impact on public health.
Public Health, /28(1), pp. 38-42.

Lee, K.-H., Scott, N., & Packer, J. (2014). Where Does Food Fit in Tourism? 7ourism Recreation
Research, 39(2), pp. 269-74.

Leiper, N. (2004). Tourism management (3rd ed.). London: Arnold.

Leroux, E. (2010). Tourisme durable et écotourisme: des méthodes de calcul liées au marketing.
Gestion 2000, 271) 85-98.

Liberato, D., Alén, E., Bda, P., Liberato, P. (2020). Eurocity Chaves-Verin, Cross-border Tourism
Experience in the Iberian Peninsula. In: Rocha A., Abreu A., de Carvalho I, Liberato D.,
Gonzélez E., Liberato P. (eds) Advances in Tourism, Technology and Smart Systems.
Smart Innovation, Systems and Technologies, vol 171, pp. 655-668. Springer, Singapore.
DOI: https://doi.org/10.1007/978-981-15-2024-2 56

Liberato, D., Alén, E., Liberato, P., Dominguez, T. (2018). Governance and Cooperation in
Euroregions: Border Tourism between Spain and Portugal. Luropean Planning Studies,
26(7),1347-1365. https://doi.org/10.1080/09654313.2018.1464129

189


https://doi.org/10.1007/978-981-15-2024-2_56
https://doi.org/10.1080/09654313.2018.1464129

Lopes, M., Alén, E., Liberato, D., Liberato, P. (2018). A relacdo entre o termalismo e a qualidade
de vida. Proceedings XX Congreso Internacional AECIT "Conocimiento, Creatividad,
Innovacion, hacia el turismo del futuro”. ISBN: 978-84-090-6892-0. Available:
http://www.aecit.org/files/congress/20/papers/411.pdf

Lunt, N., Smith, R., Exworthy, M., Green, S., Horsfall, D., & Mannion, R. (2011). Medical Tourism:
Treatments, Markets and Health System Implications: A scoping review. OECD, Paris.

Madaleno, A., Eusébio, C., & Varum, C. (2019). The promotion of local agro-food products
through tourism: a segmentation analysis. Current Issues in Tourism, 2X6), 643-63.

Monteiro, W. L. (2014). Avaliacdo de Destinos Turisticos - O Caso do Turismo de Natureza da
Guiné-Bissau. Universidade Fernando Pessoa, 1-112.

Moral-Cuadra, S., Orgaz-Agiiera, F., & Canero-Morales, P. (2019). Attitude Towards Border
Tourism and Its Relationship with Visitor Satisfaction and Loyalty. Geo Journal of
Tourism and Geosites, 252), 609-622. DOI: 10.30892 / gtg.25226-384.

Morrison, A. M. (2013). Marketing and Managing Tourism Destinations. Routledge.

Niedzidlka, I. (2014). Sustainable Tourism Development. Regional Formation and Development
Studies, 83),157-166.

Nobre, A. F., & Sousa, R. C. (2014). Primeira deteccdo de coronavirus humano associado a
infeccdo respiratoria aguda na Regido Norte do Brasil.
http://scielo.iec.gov.br/scielo.php?script=sci_arttext&pid=52176-62232014000200005.

OMT. (2001). Apuntes de Metodologia de la Investigacion en Turismo. Madrid: Organizacién
Mundial del Turismo.

Page, S., Hartwell, H., Johns, N., Fyall, A., Ladkin, A., & Hemingway, A. (2017). Case Study:
Wellness, Tourism and Small Business Development in a UK Coastal Resort: Public
Engagement in Practice. Tourism Management, 60, 466-77.

Pan, X, Yang, Z., Han, F., Lu, Y., & Liu, Q. (2019). Evaluating Potential Areas for Mountain
Wellness Tourism: A Case Study of Ili, Xinjiang Province. Sustainability, 11, 5668-5679.
doi:10.3390/sul1205668.

Pereira, V. d., & Pereiro, X. (2014). Turismo Transfronteirico na Euro-Regido Galiza - Norte de
Portugal. Revista Turismo e Desenvolvimento, 21/22, 285-294.

Pereiro, X. (2014). As fronteiras e o turismo. Casa de Mateus.
http://repositorio.utad.pt/handle/10348/5631 (consultado em 24 e Novembro de 2019).

Pereiro, X. (2018). Abordagem exploratéria do turismo rural de Trds-os-Montes e Alto Douro
(Portugal). Instituto de Ciéncias Sociais da Universidade de Lisboa, 58-87.

Pereiro, X. (2019). Relatério da Situacao e Potencialidades Turisticas da Comunidade
Intermunicipal das Terras de Tras-os-Montes com foco para Mirandela, Macedo de
Cavaleiros e Braganca. Cadernos de Cooperacdo do Eixo Atlantico. Eixo Atlantico do
Noroeste Peninsular. ISBN 978-989-54370-2-3

Pereiro, X., & Pereira, V. (2010). Turismo nas fronteiras e as fronteiras do turismo. Arraianos VIII,
pp. 54-57.

190


http://www.aecit.org/files/congress/20/papers/411.pdf

Plzdkova, L., & Stupkova, L. C. (2019). Environment as a Key Factor of Health and Well-Being
Tourism Destinations in Five European Countries. IBIMA Business Review, Vol. 2019,
Article ID 611983, DOI: 10.5171/2019.611983.

Porter, M. E. (2008). On competition - Updated and expanded edition. Boston: Harvard Business
School.

Prokkola, E.-K., & Lois, M. (2016). Scalar Politics of Border Heritage: An Examination of the EU's
Northern and Southern Border Areas. Scandinavian Journal of Hospitality and Tourism
16,14-35.

Pyke, S., Hartwell, H., Blake, A., & Hemingway, A. (2016). Exploring well-being as a tourism
product resource. 7ourism Management, 55, 94-105.

R. Bushell, P. S. (2009). Wellness and tourism: Mind, body, spirit, place. Cognizant
Communication, New York, NY.

Ramalho, P. (2019). Reflexiones sobre la aplicacion de los ODS 2030 en el Eixo Atldntico. ODS 11
En La Agenda 2030. Eixo Atlantico do Noroeste Peninsular.

Saari, S., Tuominen, T., Dvorak, D., Binder, D., llling, K., Husak, Ch.,...and Schmidt, R. (2014).
Developing a Competitive Health and Well-being Destination. Turku University of
Applied Sciences. ISBN: 9789522165404

Santich, B. (2004). The study of gastronomy and its relevance to hospitality education and
training. /nternational Journal of Hospitality Management, 2.3,15-24. DOL:
10.1016/S0278-4319(03)00069-0

Santos, G., Ricci, R. M., Kraus, C. B., & Pires, P. d. (2018). Pesquisa Empirica: turismo em dreas
naturais e o uso do marketing sustentavel. Revista de Turismo Contempordneo, 251-
269.

Shedenov, U., Litvishko, O., Kazbekov, B., Suyunchaliyeva, M., & Kazbekova, K. (2019).
Improvement of ecological tourism on the principles of sustainable economic
development. E3S Web Contf., vol 135. Innovative Technologies in Environmental
Science and Education (ITESE-2019).

Sheykhi, M. T. (2020). Mutual Interaction of tourism andenvironment: A sociological appraisal.
Middle East Journal of Business 15,11-14.

Silva, A. F. (2017). Turismo e Impactos Socioculturais: proposta de desenvolvimento sustentdvel
para o centro historico do Porto. Master Thesis Instituto Politécnico do Porto. Escola
Superior de Hotelaria e Turismo, p. https://recipp.ipp.pt/handle/10400.22/10863
(consultado em 29 de Abril de 2020).

Smith, B. (2007). Body, mind and spirit? Towards an analysis of the practice of yoga. Body &
Society, 13(2), 25-46.

Smith, M., & Kelly, C. (2006). Wellness tourism. 7ourism Recreation Research, 31(1), 1-4.

Smith, M., & Puczkd, L. (2009). Turismo de saide e bem-estar. Elsevier. DOI: 10.4324 /
9780080942032.

191



Sormaz, U., Akmese, H., Gunes, E., & Aras, S. (2016). Gastronomy in Tourism. Procedia
Economics and Finance, 39, 725-30.

Stanford Research Institute (SRI). (2012). Spas and the global wellness market: Synergies.

Stoffelen, A., & Vanneste, D. (2017). Tourism and cross-border regional development: insights in
European contexts,. Luropean Planning Studies, 256), 1013-1033.

Studzieniecki, T. (2016). Europejskie Ugrupowanie Wspdtpracy Terytorialnej - nowy
instrument prawny i ekonomiczny utatwiajgcy rozwoj turystyki transgranicznej w
Polsce.

Studzieniecki, T. (2016). The development of cross-border cooperation in an EU macroregion -
a case study of the Baltic Sea Region. Procedia Economics and Finance 39, pp. 235-241.

Suess, C., Baloglu, S., & Busser, 1. (2018). Perceived impacts of medical tourism development on
community wellbeing. 7ourism Management, 69, 232-245.

Sullivan, A. (2020). https://p.dw.com/p/3aTIf, consultado em 26 de maio.
Timothy, D., & Teye, V. (2009). Tourism and the Lodging Sector. Butterworth - Heinemam.

Timothy, D., Saarinen, ., & Viken, A. (2016). Editorial: Tourism issues and international
bordersin the Nordic Region. Scandinavian Journal of Hospitlality and Tourism, 16, 1-13.

Turismo de Portugal. (2013). Plano Estratégico Nacional do Turismo - Revisao e Objetivos 2013-
2015. Lisboa.

Turismo de Portugal. (2014). Turismo 2020. Plano de Ac¢do para o Desenvolvimento do Turismo
em Portugal 2014-2020.

Turismo de Portugal. (2015b). Turismo 2020 - Plano de Ac¢do para o Desenvolvimento do
Turismo em Portugal 2014 -2020.

Turismo de Portugal. (2017). Estratégia Turismo 2027. Liderar o Turismo do Futuro.
UNEP. (2005). Annual Evaluation Report. UNEP.
UNWTO. (2012). Tourism Highlights. UNWTO: Madrid.

UNWTO. (2020). COVID-19 - a global insight on travel and tourism impacts. UNWTO & Data
Partners. UNWTO: Madrid.

Wang, K., Xu, H., & Huang, L. (2019). Wellness tourism and spatial stigma: A case study of Bama,
China. 7ourism Management, 78,104039, 1-12.
https://doi.org/10.1016/j.tourman.2019.104039.

WCED. (1987). Relatério Brundtland - Our Common Future. WCED.

Wondirad, A., Tolkach, D., & King, B. (2020). Stakeholder Collaboration as a Major Factor for

Sustainable Ecotourism Development in Developing Countries. 7ourism Management,
78:104024, 1-21. https://doi.org/10.1016/j.tourman.2019.104024.

192



WHO. (2006). World Health Organization (WHO).
http://www.who.int/governance/eb/who_constitution_en.pdf.

Yeung, O., & Johnston, K. (2018). Global Wellness Economy Monitor: Europe. Global Wellness
Institute.

Yu, I., & Ko, T. (2012). A cross-cultural study of perceptions of medical tourism among Chinese,
Japanese and Korean tourists in Korea. 7ourism Management, 331), 80-88.

Zimmer, P., & Grassmann, S. (1996). Avaliar o potencial turistico de um territério. Leader
European Observatory.

193



ANEXOS

Anexo 1 - Guido da Entrevista realizada as Entidades Gestoras do Destino (Portugués)

ESCOLA

p. p () RT () SUPERIOR

DEHOTELARIA
E TURISMO

Guido da Entrevista

Destino Turistico: Eurocidade Chaves-Verin.

Gestio do Destino

L.

10.

11.

Existe um Programa para a Gestdo do destino Eurocidade Chaves-Verin, quem
envolve?

E, a Eurocidade a estrutura de base para o processo de cooperacio, estando as
funcdes e as responsabilidades dos stakeholders definidas, e existindo efetivamente
cooperacao entre eles?

Qual o principal objetivo da gestao do destino, e quais sao os atributos do Destino?
Considera que na gestao do destino existe a premissa da qualidade sobreposta a
quantidade?

Relativamente aos planos bio sauddveis, qual a posi¢do deste produto, hoje? Qual o
diagnostico? E grau de éxito?

Hd diversidade de canais de distribuicdo no destino? Quais sdo utilizados, e
estiveram presentes em feiras turisticas ultimamente? Se sim, quais?

Oferece, o destino, uma diversidade de atracdes/atividades que garantem a procura,
sendo que, essa diversidade de atracdes/atividades envolvem os turistas e
prolongam a sua estada?

Existe acesso conveniente de e para o destino em todos os modos de transporte? e,
existe transporte conveniente dentro do destino?

Existe alojamento de qualidade adequado a procura? Que se enquadra nos produtos
turisticos dominantes?

Os turistas sentem-se bem-recebidos na chegada e recebem um bom servi¢o no
destino, causando uma boa impressao na chegada, durante e na saida?

O desenvolvimento estratégico do turismo e o marketing do destino estdo bem
planeados, sendo avaliada a eficdcia do desempenho da gestao do destino? E, como
¢ feito?

Quais sdo as metas para curto, médio e longo prazo, e quais as fontes de
financiamento utilizadas para a concretizacao das metas /objetivos?
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12.

13.

14.

14.
15.

16.

17.

18.

19.

Qual é a Visdo e qual é a imagem desejada que a Eurocidade tem para o destino no
futuro, e esta imagem foi comunicada a todos os stakeholders? Esta imagem ¢
comum, e a oferta suporta a imagem pretendida?

Como ¢ comunicada a imagem do destino, existem ferramentas de monitorizacao
para perceber a evolucdo da percecao da imagem do destino?

Qual a imagem que os visitantes tém do destino? E, qual a imagem que pretendem
que os visitantes tenham do destino? Quais as diferencas?

Qual é a Marca do destino?

Qual, considera ser, 0 aspeto unico e diferenciador do destino, e considera que os
turistas (ou potenciais) percebem esses recursos unicos, quais sio os destinos
competitivos?

Estd a ser desenvolvido um estudo através de inquéritos aos turistas pela empresa
New Thinking. Esse estudo, ja permitiu chegar a algumas conclusoes? E, ja foram
implementadas algumas medidas, em resposta a esses resultados?

O destino € limpo, seguro e protegido? Estdo a ser implementadas as medidas
corretas para a recuperacao do destino, nomeadamente a recuperacdo da confianca
no destino? A estratégia de marketing e comunicacao preveé essas medidas?

Tendo em conta o impacto direto da pandemia no turismo, qual pensa que foi o
impacto no destino?

Quais os pontos a melhorar na gestao do destino?

Sustentabilidade do Destino

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

Que politicas existem na Eurocidade para promocao da sustentabilidade? Quer nas
unidades hoteleiras, quer nas empresas de servicos turisticos.

Existe algum plano de acdo / estratégia de turismo sustentdvel no destino, se sim,
quais os produtos turisticos abrangidos, E, qual o controlo e dispositivos de
avaliacao?

Existe conhecimento/levantamento do numero de estabelecimentos turisticos que
sdo certificadas em qualidade ambiental sustentdvel e implementam medidas de
responsabilidade social? Quais?

As empresas turisticas trabalham ativamente com bens e servi¢os sustentdveis do
comeércio equitativo, e quais sdo os produtos do destino abrangidos por uma politica
ativa e de promocdo de produtos e servicos locais, sustentdveis e/ou de comércio
equitativo?

Qual a percentagem de empresas turisticas que obtém um minimo de 25 % de
alimentacao e bebidas de produtores locais/regionais?

Existe algum plano que proteja e enriqueca o Patrimonio Cultural, da Identidade e
dos Recursos Locais? Quais? E qual a percentagem do destino abrangido? Essa
informacdo esta disponivel entre os potenciais turistas?

Quais os impactos positivos / negativos que o turismo pode trazer para o destino, a
nivel social, econémico e ambiental?
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Economia do Destino

27. Qual o contributo do turismo para o PIB do destino. E, por produto turistico?
28. Sao conhecidos os gastos didrios por turistas?

29. Qual a média mensal e anual da taxa de ocupacdo dos alojamentos?

30. Qual a taxa de emprego direto no turismo no destino?
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Anexo 2 - Guido da Entrevista realizada as Entidades Empresariais no Destino

(Portugués)

ESCOLA

p. p () RT () SUPERIOR

DEHOTELARIA
E TURISMO

Guido da Entrevista

Destino Turistico: Eurocidade Chaves-Verin.

Gestio do Destino

L.

10.

11.

12.

13.
14.

Tem conhecimento do Programa para a Gestao do destino, quem envolve, e qual o
seu principal objetivo?

Considera a Eurocidade a estrutura de base para o processo de cooperacao, em que
as funcoes e as responsabilidades dos stakeholders estdo definidas, existindo
efetivamente cooperacdo entre eles?

Quais sao os atributos do Destino?

Oferece, o destino, uma diversidade de atra¢des/atividades que atraem a procura. E,
essa diversidade de atracoes/atividades envolvem os turistas e prolongam a sua
estada? Quais os produtos dominantes?

Qual, considera ser, o aspeto tnico e diferenciador do destino, e se os turistas (ou
potenciais) percebem esses recursos unicos?

Hd diversidade de canais de distribuicdo no destino, quais os utilizados, e estiveram
presentes em feiras turisticas ultimamente? Se sim, quais?

Existe acesso conveniente de e para o destino em todos os modos de transporte? E,
existe transporte conveniente dentro do destino?

Existe alojamento de qualidade adequado a procura? Que se enquadra nos produtos
turisticos dominantes?

Os turistas sentem-se bem-recebidos na chegada e recebem um bom servi¢o no
destino, causando uma boa impressao na chegada, durante e na saida?

Na sua opinido o desenvolvimento estratégico do turismo e o marketing do destino
estdo bem planeados, e tem conhecimento das metas para curto, médio e longo
prazo da gestao do destino?

Qual a Marca do destino?

Qual é a Visao do destino, e para si, qual € a imagem desejada do destino Eurocidade
no futuro, essa imagem foi-lhe comunicada, ¢ comum a todos os stakeholders, e
percebida pelos visitantes, como comunicar a imagem?

Quais sdo os destinos competitivos/competidores?

O destino € limpo, seguro e protegido? O que o destino prevé nesta fase de indecisao
relativamente ao novo coronavirus?
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15.

16.

Tendo em conta o impacto direto da pandemia no turismo, qual pensa que foi o
impacto no destino? Estdo a ser implementadas as medidas corretas para a
recuperacdo do destino, nomeadamente a recuperacdo da confianca no destino? A
estratégia de marketing e comunicacdo prevé essas medidas?

Quais os pontos a melhorar na gestao do destino?

Sustentabilidade do Destino

17.
18.

19.

20.

21.

22.

Que politicas tem implementadas para promocao da sustentabilidade?

Tem conhecimento de algum plano de acdo / estratégia de turismo sustentdvel no
destino? Se sim, quais os produtos turisticos abrangidos?

Tem certificado em qualidade ambiental sustentdvel e implementam algumas
medidas de responsabilidade social? Quais?

Trabalham ativamente com bens e servicos sustentdveis do comércio equitativo?
Quais os produtos e servicos locais / regionais que utiliza? Qual serd essa
percentagem?

Tem conhecimento de algum plano que proteja e enriqueca o Patrimonio Cultural,
da Identidade e dos Recursos Locais? Quais? Os turistas tém conhecimento?

Quais os impactos positivos / negativos que o turismo pode trazer para o destino, a
nivel social, econémico e ambiental?

Economia do Destino

23.
24.

Qual é a média mensal e anual da taxa de ocupacao dos alojamentos?
Qual a sazonalidade da taxa de emprego direto no turismo?
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Anexo 3 — Guido da Entrevista realizada as Entidades Gestoras do Destino (Castelhano)

ESCOLA

p. p () RT () SUPERIOR

DEHOTELARIA
E TURISMO

Entrevista

Destino Turistico: Eurociudad Chaves-Verin.

Gestion de destinos

L.

10.

11.

12.

13.

¢Existe un Programa para la Gestion del Destino Eurocity Chaves-Verin? ¢A
quién implica?

¢Es la Eurociudad la estructura bdsica del proceso de cooperacion? ¢Estan
definidas las funciones y responsabilidades de las partes interesadas? ¢Existe
realmente cooperacion entre ellos?

¢Cudl es el objetivo principal de la gestion de destinos, y cudles son los atributos
del Destino Turistico? ¢Considera que, en la gestion del destino, existe una
premisa de calidad superpuesta a la cantidad?

En cuanto a los planes bio saludables, ¢ cudl es la posicion de este producto hoy
en dia? ¢Cudl es el diagnostico? (Y el grado de éxito?

¢Hay unavariedad de canales de distribucion en el destino? ¢ Cudles se utilizan?
¢Han estado presente en ferias turisticas ultimamente? Si es asi, ¢ cudles?
¢Ofrece el destino una variedad de atracciones/actividades que garantizan la
demanda? ¢Esta diversidad de atracciones/actividades involucra a los turistas
y prolonga su estancia?

¢Hay un acceso conveniente desde y hacia el destino en todos los modos de
transporte? ¢Hay transporte conveniente dentro del destino?

¢Hay un alojamiento de calidad adecuado para estar buscando? ¢Encaja en los
productos turisticos dominantes?

¢Los turistas se sienten bienvenidos a su llegada y reciben un buen servicio en
el destino, haciendo una buena impresion a su llegada, durante y en la salida?
¢El desarrollo estratégico del turismo y la comercializacion del destino estdn
bien planificados, siendo evaluados la eficacia de la realizacion de la gestion del
destino? ;Y como se hace?

¢Cudles son los objetivos a corto, mediano y largo plazo, y qué fuentes de
financiacion se utilizan para alcanzar los objetivos?

¢Qué es la Vision y cudl es la imagen deseada que la Eurociudad tiene para el
destino en el futuro? ¢Se ha comunicado esta imagen a todas las partes
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

interesadas? ¢Esta imagen es comun, y la oferta es compatible con la imagen
deseada?

¢Como se comunica la imagen del destino, existen herramientas de
monitorizacion para percibir la evolucion de la percepcion de la imagen del
destino?

¢Qué imagen tienen los visitantes del destino? Y, ¢qué imagen desea que los
visitantes tengan del destino? ¢Cudles son las diferencias?

¢Cudl es la marca del destino?

¢Cudl Considera que es el aspecto unico y diferenciador del destino, y considera
que los turistas (o potencial) perciben estos recursos tnicos? ¢Cudles son los
destinos competitivos?

Se esta desarrollando un estudio a través de encuestas a los turistas por la
empresa New Thinking ¢Ha permitido llegar este estudio a algunas
conclusiones? ¢Y se han aplicado algunas medidas en respuesta a estos
resultados?

¢El destino estd limpio, seguro y protegido? ;Se estan aplicando las medidas
adecuadas para recuperar el destino, a saber, la recuperacion de la confianza en
el destino? ¢Prevé la estrategia de marketing y comunicacion, estas medidas?
Dado el impacto directo de la pandemia en el turismo, ¢cudl cree que fue el
impacto en el destino?

¢Cudles son los puntos para mejorar en la gestion del destino turistico?

Sostenibilidad del Destino

22.

23.

24.

25.

26.

27.

¢Existe un plan/estrategia de accion turistica sostenible en el destino? Si es asi,
cqué productos turisticos estdn cubiertos y cudles son los dispositivos de
control y evaluacion?

¢Existe conocimiento/estudio del numero de establecimientos turisticos
certificados en calidad ambiental sostenible? :Implementan medidas de
responsabilidad social? ¢ Qué medidas?

¢Trabajan activamente las empresas turisticas con bienes y servicios
sostenibles de comercio justo? ¢Cudles son los productos del destino cubiertos
por una politica activa y promocion de productos y servicios locales, sostenibles
y/0 de comercio justo?

¢Qué porcentaje de empresas turisticas obtiene un minimo del 25% de los
alimentos y bebidas de los productores locales/regionales?

¢Existe un plan que proteja y enriquezca el patrimonio cultural, la identidad y
los recursos locales? ¢Cudl? ;Y qué porcentaje del destino cubierto? ;Esta
informacion esta disponible entre los turistas potenciales?

¢Qué impactos positivos/negativos puede tener el turismo en el destino, social,
econdmica y ambientalmente?
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Economia de destino

28.  ¢Cudl es la contribucion del turismo al PIB del destino? ¢Y por producto turistico?
29. (¢El gasto diario es conocido por los turistas?

30.  ¢Cuadl es la tasa media de ocupacion mensual y anual del alojamiento?

31, ¢Cudl es la tasa de empleo directo en el turismo en el destino?
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Anexo 4 - Guido da Entrevista realizada as Entidades Empresariais no Destino

(Castelhano)

ESCOLA

p. p () RT () SUPERIOR

DEHOTELARIA
E TURISMO

Entrevista

Destino Turistico: Eurociudad Chaves-Verin

Gestion de destinos

10.

11.

12.

13.

¢Conoce el Programa para la Gestion del Destino, quién participa y cudl es su
principal objetivo?

¢Considera que la Eurociudad es la estructura bdsica del proceso de
cooperacion, en el que se definen las funciones y responsabilidades de las
partes interesadas, y existe una cooperacion efectiva entre ellas?

¢ Cudles son los atributos del Destino Turistico?

¢Ofrece el destino una variedad de atracciones/actividades que atraen la
demanda? Y, gesta diversidad de atracciones /actividades involucra a los
turistas y prolonga su estancia? ¢ Cudles son los productos dominantes?
;Crees que es el aspecto unico y diferenciador del destino? ¢Los turistas (o
potencial) se dan cuenta de estas caracteristicas inicas?

¢Hay diversidad de canales de distribucion en el destino, cudles utilizados, y han
estado presentes en ferias turisticas ultimamente? Si es asi, ¢ cudles?

¢Hay un acceso conveniente desde y hacia el destino en todos los modos de
transporte? ¢Hay transporte conveniente dentro del destino?

¢Hay un alojamiento de calidad adecuado para estar buscando? ¢Encaja en los
productos turisticos dominantes?

¢Los turistas se sienten bienvenidos a su llegada y reciben un buen servicio en
el destino, haciendo una buena impresion a su llegada, durante y en la salida?
En su opinion, ¢esta bien planificado el desarrollo estratégico del turismo y la
comercializacion del destino? ¢Conoce los objetivos para la gestion de destinos
a corto, medio y largo plazo?

¢Cudl es la marca del destino?

¢Cudl es la Vision del destino, y para ustedes, cudl es la imagen deseada del
destino eurociudad en el futuro? Esta imagen ha sido comunicada a usted, ¢es
comun a todas las partes interesadas, y percibida por los visitantes? ;Como se
comunica la imagen?

¢Cudles son los destinos competitivos?

202



14.

15.

16.

¢El destino estd limpio, seguro y protegido? ;Qué predice el destino en esta
etapa de indecision con respecto al nuevo coronavirus?

Dado el impacto directo de la pandemia en el turismo, ¢cudl cree que fue el
impacto en el destino? ¢Se estdn aplicando las medidas adecuadas para
recuperar el destino, a saber, la recuperacion de la confianza en el destino?
;Prevé la estrategia de marketing y comunicacion estas medidas?

¢Cudles son los puntos para mejorar en la gestion de destinos?

Sostenibilidad del Destino

17.
18.

19.

20.

21.

22.

23.

¢Qué politicas ha implementado para promover la sostenibilidad?

¢Conoce algun plan de accion / estrategia de turismo sostenible en el destino?
Si es asi, ¢qué productos turisticos cubiertos?

¢Tiene un certificado de calidad ambiental sostenible e implementa algunas
medidas de responsabilidad social? ¢ Cudles?

¢Trabaja activamente con bienes y servicios sostenibles de comercio justo?
¢Qué productos y servicios locales/regionales utiliza? Cudl serd ese
porcentaje?

¢Conoce algun plan que proteja y enriquezca el patrimonio cultural, la
identidad y los recursos locales? ¢Cudles? ¢L.o saben los turistas?

¢Qué impactos positivos/negativos puede aportar el turismo al destino, social,
econdmica y ambientalmente?

Economia de destino

24.
25.

¢Cudl es la tasa de ocupacion media mensual y anual del alojamiento?
¢Cudl es la estacionalidad de la tasa de empleo directo en el turismo?
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