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Resumo

Em pleno século XXI, o turismo é um reconhecido motor da economia mundial e da
globalizacdo. Ao mesmo tempo, assiste-se, de forma generalizada, a um ritmo de vida
cada vez mais acelerado e stressante nos ambientes quotidianos e essa realidade faz com
que exista atualmente uma clara tendéncia de procura por ambientes e atividades que
promovam o bem-estar, o wellness e o relaxamento. Como consequéncia, as pessoas
procuram diversificar as suas formas de turismo e procuram cada vez mais realizar
atividades que lhes proporcionem um bem-estar fisico e emocional e que promova um
estilo de vida mais saudavel (por oposi¢cdo ao seu ambiente quotidiano). Assim, torna-se
de extrema relevancia estudar as motivacGes dos turistas para que os diferentes players
desta atividade consigam responder s novas exigéncias do mercado. E enquadrado nesta

“nova” realidade que surge uma oportunidade impar para a atividade termal em Portugal

Portugal, que detém no seu territorio cerca de 400 nascentes termais, estd dotado de
uma forte tradicdo termal na sua historia, e deve aproveitar o seu potencial para se
alavancar no setor do turismo e ultrapassar as dificuldades associadas a esta pratica. Com
este estudo pretende-se, em primeiro lugar, fazer uma revisdo de literatura sobre as
motivacdes turisticas e, por fim, enquadrar esse estudo no turismo de satde e bem-estar,
em particular, no turismo termal, evidenciando algumas caracteristicas da atividade em

Portugal.

Palavras-chave: Motivacdo, Turismo, Termalismo, Bem-Estar

Classificacdo JEL: Z32, Z33, 112






Abstract

In the 21st century, tourism is a well-known booster of the world economy and
globalization. At the same time, we are facing an increasingly faster and stressful way of
life and this reality intensifies the search for environments and activities that promote the
well-being, wellness and relaxation. In consequence, people are looking into diversified
ways of tourism and for activities that provide a physical and emotional well-being for a
healthier lifestyle. For this reason, it is now more relevant to study the tourists’
motivations so that the different players in this market can respond to the new demands.
It is within this new reality that surges a unique opportunity for the thermal activity in
Portugal.

Portugal, who has in its territory around 380 thermal springs, is equipped with a
strong thermal tradition and must take advantage of its potential to rise in the tourism
sector and overcome the difficulties associated with this practice. This study intends to
review the literature on the tourists’ motivations and to frame it into the health and well-
being tourism, in particular in the thermal sector, by presenting some of the characteristics

of this activity in Portugal.
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2 INTRODUCAO

“Viajar apura o espirito e acaba com os preconceitos” Oscar Wilde

“The travel and tourism industry, it’s just a huge part of our economy” Karen Hughes

O turismo é atualmente, sem sombra de ddvida, uma das maiores industrias do Mundo

e figura ser também um grande motor do desenvolvimento global.

Segundo Hong (2014), ao longo dos tempos existiram varios setores que figuraram
ser o motor da economia global. Em primeiro lugar, surgiu a economia agricola, depois a
economia industrial, a economia dos servicos e, nos dias de hoje, a economia das
experiéncias. E nesta Gltima economia que o setor do Turismo aparece e se destaca como

um dos protagonistas principais.

Assim sendo, ndo se estranha o crescente interesse no estudo do turismo pela
comunidade académica, empresas ou governos, sendo isso um reflexo da importancia que
a atividade assume nos dias de hoje. Apesar de ja terem sido desenvolvidos diversos
estudos sobre a sua propria natureza, as motivagdes dos turistas, os diferentes segmentos
e novas formas de turismo e os seus reflexos na sociedade, economia, ambiente e outros,
o0 assunto dificilmente se esgotara dada a sua grande amplitude e o interesse crescente por

parte de diversos agentes macroeconémicos.

E facto que nem todos os turistas viajam pelos mesmos motivos e até os turistas que
viajam para 0s mesmos destinos podem ter diferentes motivacdes. Nesse sentido, para
além de entender as caracteristicas demograficas e geograficas dos consumidores, €
essencial para os players do turismo entender as razfes dos turistas escolherem um
produto em detrimento de outro. Sendo assim, o estudo das motivaces turisticas permite
identificar quais os fatores motivacionais adjacentes que culminam com a decisdo de
viajar e ainda adequar as tendéncias da oferta e da procura, potenciando o desempenho e

competitividade de um destino.

Por outro lado, o estilo de vida de hoje, cada vez mais embebido pela epidemia do
stress, potencia a procura de tratamentos termais, quer na vertente curativa quer na
vertente de bem-estar. Para alem disso, parece que alguns stakeholders do turismo
comecgam a consciencializar-se que as termas tém um importante papel no plano turistico,

reforcando a necessidade da urgente reabilitagdo dos complexos termais em Portugal. A



nivel nacional, a aposta no valor e na diferenciacdo da oferta termal podem ser os alicerces

de um novo modelo de desenvolvimento termal (Ramos, 2005).

As estancias termais tém vindo a constituir-se pélos de desenvolvimento locais e
regionais, desempenhando um papel relevante na atragdo de investimento em regides
mais desfavorecidas, na criacdo de empregos e, consequentemente, na diminui¢do das

assimetrias.

Em suma, e tal como mencionado pela autora Ramos (2005) em “O novo paradigma
dos destinos turisticos termais”, “no século passado ir as termas era uma das formas de
maior prestigio social da sociedade, hoje ndo se identifica com o elitismo de outrora mas,
antes, com um sinal visivel de qualidade e de opcdo de vida, embora também num

contexto societal de franca disponibilidade econémica.” (Ramos, 2005: 513).

Com o estudo do segmento do turismo termal pela via das motivagdes turisticas,
pretende-se concluir sobre os fatores motivacionais que conduzem a pratica deste tipo de

turismo e demonstrar as potencialidades do turismo termal no contexto atual.
Esta dissertacdo divide-se essencialmente em 3 partes:

e A primeira parte, composta pelos capitulos 3 e 4, no qual se explora a tematica do
Turismo, onde se procura sensibilizar para a importancia do Turismo na economia
mundial e na globalizagéo e, por fim, sdo descritas algumas tipologias de turistas,
0 que nos leva a perceber que os turistas viajam com diferentes propositos;

e A segunda parte, composta pelos capitulos 5 a 7, na qual se aborda as motivacdes
turisticas. Nesta parte comeca-se por sensibilizar para a importancia do estudo das
motivacdes turisticas e, por fim, descrevem-se as teorias das motivacoes turisticas
mais abordadas na literatura;

e Por fim, na terceira parte, composta pelos capitulos 8 a 12, descreve-se o segmento
do turismo de bem-estar, o qual engloba o turismo termal, aborda-se o termalismo,
a sua histdria, as caracteristicas da oferta e da procura do turismo termal em

Portugal e, por fim, conclui-se sobre as suas potencialidades e condicionantes.



3  TURISMO

O Turismo como atividade massificada e fenomeno cultural é relativamente recente,
ndo obstante é um dos fendmenos mais marcantes e de maior escala da nossa época e
“nenhuma das realizag¢oes dos ultimos anos tera influenciado tdo profunda e extensamente

a vida humana como esta atividade” (Alpoim, 2010: 15).

Desde os seus primordios até a atualidade tém surgido inimeras defini¢bes sobre
turismo, as quais foram naturalmente evoluindo & medida da evolucdo da propria
atividade. Segundo Barretto (2003) a primeira defini¢do de turismo remonta a 1911, em
gque o economista austriaco Schullern Schatenhoffen mencionava que “o turismo ¢ o
conceito que compreende todos 0Ss processos, especialmente 0os econdmicos, que se
manifestam na chegada, na permanéncia e na saida de um turista de um determinado

municipio, pais ou estado” (Barretto, 2003: 21).

Até ao inicio do século XX, esta atividade apresentava uma relevancia residual, sendo
apenas na segunda metade deste século que a atividade ganhou dimensédo e importancia

impares, que a colocam hoje na elite da economia mundial.

Em 1963, a Conferéncia das Nacdes Unidas sobre turismo adota o termo “visitante”
e define-o como sendo “toda a pessoa que se desloca a um pais diferente daquele onde
tem a sua residéncia habitual, por qualquer razdo que ndo seja a de ai exercer uma

profissdo remunerada” (Cunha, 1997: 5).

Atualmente a definicdo de turismo mais consensual é da autoria da Organizacao
Mundial de Turismo, a qual refere o turismo como um fenémeno social, cultural e
econdémico que implica a movimentacdo de pessoas para paises ou locais fora do seu
ambiente usual, com vista a satisfacdo de determinados fins pessoais ou profissionais,
com implicagBes na economia, no ambiente paisagistico e urbano dos locais visitados,

nas suas populacdes e nos préprios viajantes (UNWTO, 2004).

E importante referir que o turismo é uma das atividades que mais estd sujeita as
alteracOes que se verificam na sociedade e, reciprocamente é também uma das atividades
gue mais intensamente influencia as sociedades. No decorrer do Gltimo século assistiu-se
a uma extrema mudanca de paradigma decorrente da evolugéo das sociedades, sendo que
a classe média globalizada desempenhou um papel de extrema importancia na relagdo
entre o turismo e o consumismo. O aumento do seu poder de compra e a sua predisposi¢do

para 0 consumo e, a0 mesmo tempo, a vontade de conhecer o Mundo foram
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preponderantes para o forte incremento das viagens e do turismo (Ashworth & Page,
2011).

Antes, uma pessoa trabalhava 60 ou 70 horas semanais, desde crianca até aos 65 ou
70 anos de idade para poder auferir de uma pequena reforma. Ao mesmo tempo que a
vida de trabalho levava a niveis de desgaste extremos e justificados, a esperanca média
de vida era mais baixa do que a atual. Em plena era da penuria viajar ndo fazia parte das
necessidades imediatas das pessoas e as viagens de lazer eram encaras como um luxo,

ndo acessivel a maioria das populac6es (Alpoim, 2010).

Hoje, na denominada “era do lazer” segundo Alpoim (2010), o rendimento disponivel
das familias cresceu, possuem maior esperanca de vida, as férias sdo pagas e as viagens
sdo cada vez mais acessiveis e rapidas. Naturalmente existe uma maior motivacéao social
e cultural para conhecer novos lugares, para quebrar a rotina. Aos olhos das gera¢des mais
novas, viajar passou a fazer parte dos valores e estilo de vida (Alpoim, 2010). Tal como
descrito por Moser (2015), 0s “novos turistas” tém mais experiéncia de viajar do que a
geracdo anterior e isso também tem reflexos significativos na qualidade e variedade da
oferta (Cuvelier, 1994).

Poon (1993) criou um modelo que introduziu novas mudangas na concecdo da
atividade turistica, fazendo uma distincdo entre o velho e o novo turismo. O velho
turismo, que esteve em vigor entre 1950 e a década de 80, era particularmente
caraterizado massificacdo, uniformizacao e rigidez dos pacotes de férias, hotéis e turistas.
Por sua vez, o novo turismo, considerado também como o “turismo do futuro”, carateriza-
se, essencialmente, pela sua flexibilidade, segmentacdo e experiéncias turisticas mais
auténticas (Poon, 1993).

De acordo com o artigo “Why tourism?” publicado no site da Organizagdo Mundial
do Turismo em 2015, o setor tem assistido a um crescimento acentuado ao longo das
ultimas décadas, em multiplas latitudes territoriais, sendo hoje uma das atividades
econdmicas mais dinamicas a nivel mundial e cujo desenvolvimento estd intimamente

ligado ao fendmeno da globalizacéo.

Os especialistas em turismo antevéem que o fenOmeno ira continuar a crescer e “nos
préximos 20 anos os turistas terdo muito provavelmente conquistado todas as regides do
globo, bem como (...) assumido o compromisso com viagens a pequenas Orbitas espaciais

e até mesmo a lua” (Confederacdo do Turismo Portugués, 2005).
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Segundo o World Economic Forum em “The Travel & Tourism Competitiveness
Index 2017”, Portugal é o 14° destino mais competitivo do Mundo e isso tem reflexos
muito significativos na economia nacional. Segundo dados do Turismo de Portugal, o
setor turistico é a maior atividade econdmica exportadora do pais, sendo responsavel, em
2018, por 51,5% das exportacdes de servigos e por 18,6% das exportacGes totais, tendo
as receitas turisticas registado um contributo de 8,2% no Produto Interno Bruto (PIB)
portugués. Nesse ano, a atividade turistica empregava 328,5 mil pessoas, representando
um peso de 6,7% no emprego nacional. Face ao ano anterior, em 2018 registou-se um
numero de hdspedes de cerca de 24,8 milhGes, representando um aumento face ao ano
anterior de 3,8%. Estima-se que a receita turistica, em 2018, seja de aproximadamente
16,6 milhdes de Euros, apresentando um aumento face a 2017 de 9,6%. Apesar da procura
estrangeira concentrar 60,4% da procura global, verificou-se um maior crescimento
relativo dos hospedes nacionais (cerca de 5% face ao periodo homologo), sendo que 0s
estrangeiros passaram, em média, 3,1 noites em Portugal, enquanto que os turistas

nacionais passaram, em média, 2 noites dentro do pais.

Em termos geograficos, as principais regides de destino dos hdspedes foram, em
2018, a Area Metropolitana de Lisboa, com uma quota de 30,1%, seguido do Norte com
uma quota de 21,1% e, por fim, o Algarve com uma quota de 18,7%. Tendencialmente a
duracdo das viagens é superior na regido do Algarve, sequida da Area Metropolitana de
Lisboa (Turismo de Portugal, 2020).

Em relacdo aos mercados emissores de turistas para Portugal, para o ano de 2018,
verificou-se que a maioria dos turistas era proveniente do Reino Unido (9,1%), seguido
da Alemanha (6,2%), Espanha (4,8%), Franca (4,5%) e Brasil (2,6%). Segundo dados do
Turismo de Portugal para 0 mesmo ano, 81,3% das receitas turisticas foram geradas por
mercados europeus, seguindo-se 0 continente americano que gerou 12,3% das receitas
(Turismo de Portugal, 2020).

Dado o contexto atual [no momento em que se redige a dissertacéo], na caracterizacao
da atividade turistica ndo se pode descurar o atipico ano de 2020, marcado pela pandemia
COVID-19. De facto, os livros referem que o turismo € particularmente sensivel a crises
econdmicas, instabilidades politicas, epidemias e outros fendmenos que afetam as
populactes em geral. No final do ano de 2019 foi identificado, em Wuhan (China), um
novo coronavirus, denominado de COVID-19, tdo contagioso que em poucos meses ja
alastrou por todo o Mundo, fazendo com que se esteja a vivenciar atualmente uma crise
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sem precedentes. Os factos demonstram que os impactos econémicos desta pandemia
estdo a ser bastante superiores quando comparado com outras crises anteriores,
nomeadamente a crise financeira de 2008/9.

As medidas de confinamento e de restricdo da mobilidade dos cidaddos impactaram
genericamente a atividade econdmica, atingindo muitas setores de atividade em todo o
Mundo, no entanto o turismo é uma das atividades mais afetadas por este contexto. A
reducdo do turismo até a data de hoje é drastica e é impossivel prever quando a atividade

retomara os seus padrdes ‘“normais”.

A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), em mar¢o de 2020, comegou por prever
que o turismo internacional, medido através das chegadas internacionais de turistas,
deveria recuar entre 20 ¢ 30% no ano de 2020, com um impacto estimado entre 290€
milhdes e 440€ milhdes, conforme demonstrado no grafico abaixo. (Organizacdo Mundial
de Turismo, 2020).

2020 forecast - international tourist arrivals, world (millions)

1600 -
International tourism could 1,480
1400 | drop back to levels of 2012-2014

1,243,
\ 1,167

1200 \ 1097 11143
1,044

1000 1 2020 (estimate)

756 b i
800 { -290 to -440 million
674 674 694 691 2000 -20%t0 -30%

N Global economic crisis

(millions)

600

-37 million
2003 -4.0%
400 SARS

-3 million

-0.4%
200
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() (o)
Source: UNWTO  (e) Estimate

Figura 1 - Estimativa das chegadas internacionais de turistas com o impacto da COVID-19
Fonte: Organizacdo Mundial de Turismo (2020)

Em maio de 2020, a atividade turistica mundial tinha reduzido cerca de 55,9% face
ao periodo homologo e, em junho 2020, a OMT realizou uma revisao em baixa destas
estimativas e desenhou 3 cenarios estimados que variam em funcdo da abertura de
fronteiras entre os paises (e consequente diminuicao das restricdes de viagem). No cenario

mais otimista, a atividade turistica decresce cerca de 58% face ao periodo homdlogo e no



cenario mais pessimista decresce cerca de 78% face ao periodo homdélogo (Organizacéo
Mundial de Turismo, 2020).

Forward-looking scenarios depend on re-opening of borders

International tourist arrivals in 2020: three scenarios (YoY monthly change, %)
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Figura 2 - Cenarios estimados dos impactos do COVID-19 no turismo mundial
Fonte: Organizagdo Mundial de Turismo, 2020

No caso portugués, o Turismo de Portugal, juntamente com o Instituto Nacional de
Estatistica, publicou alguns estudos e estimativas para a atividade turistica no contexto de
pandemia COVID-19. Estima-se que em abril de 2020 a atividade turistica tenha perdido
cerca de 97% do nimero de hospedes (93% quebra dos residentes e 98% dos néo-
residentes) e do numero de dormidas, face ao més homologo do ano passado (Turismo de
Portugal, 2020).

No que respeita aos principais mercados, regista-se decréscimo de turistas
provenientes da Irlanda na ordem dos 100%, Reino Unido, Alemanha, Franca, EUA e
Bélgica na ordem dos 99%, Espanha e Paises Baixos na ordem dos 98% e Brasil e Italia
na ordem dos 96%. Ainda se acrescenta que 0s turistas que se registaram no més de abril
de 2020 sdo essencialmente hospedes ndo residentes que ficaram retidos ou que, por
motivos profissionais, tiveram de se deslocar do pais. Pelo que o turismo numa Gtica de

lazer n&o terd existido de todo. (Turismo de Portugal, 2020).

Em abril, em plena pandemia e em contexto do estado de emergéncia, 81% dos
estabelecimentos terdo estado encerrados ou ndo registaram movimento. Em relacdo a

cancelamentos para periodos subsequentes, as unidades de alojamentos apontam para



cancelamento de reservas em junho na ordem dos 74%, julho na ordem dos 64% e agosto
na ordem dos 58%. No que respeita as receitas e despesas turisticas estima-se uma
reducdo de 85% e 74% respetivamente, face ao periodo homologo. (Turismo de Portugal,
2020).

No que respeita a dados de junho de 2020, ja se regista uma ligeira recuperacao da
atividade economica face aos meses anteriores. Ao analisar as estatisticas da atividade
turistica para o 1° semestre de 2020, em relacdo ao numero de hospedes regista-se um
decréscimo de 64% face ao periodo homologo, em relagdo ao nimero de dormidas
regista-se decréscimo de 66% face ao periodo homdlogo. As receitas do turismo no final
do 1° semestre registam uma reducdo de 54% face ao periodo homologo, denotando-se
para ja uma lenta recuperacéo da atividade face aos meses de marco, abril e maio de 2020
(Turismo de Portugal, 2020).

Ressalva-se por fim que o saldo da atividade turistica é influenciado negativamente
pela queda abrupta das exportaces de turismo, no entanto é parcialmente compensada
pela queda nas importacGes de viagens e turismo. N&o obstante, nunca a atividade turistica
sofreu uma queda tdo brusca e repentina como a que se viveu nos Gltimos meses e varias
tém sido as iniciativas tomadas pelo Governo, empresas que atuam no setor turistico e
associacOes de turismo para tentar reavivar o setor. Por exemplo, o Turismo de Portugal,
com o objetivo de promover a retoma da atividade turistica, no final de abril, lancou a
iniciativa “Clean and Safe” que visa “distinguir as atividades turisticas que assegurem o
cumprimento de requisitos de higiene e limpeza para prevencdo e controlo do virus

COVID-19 e outras eventuais infe¢cdes” (Turismo de Portugal, 2020).



4  TIPOLOGIAS — O PERFIL DO TURISTA

4.1 TIPOLOGIA DE GRAY
A primeira distingdo é dada por Gray (1970), o qual considerou o propdsito da viagem

como sendo o fator-chave diferenciador e categorizou os turistas em sunlust e wanderlust.

Os sunlust caracterizam-se essencialmente pelo descanso e relaxamento e estdo
profundamente ligados aos 3 S’s do turismo (sun, sea e sand). Normalmente sdo os
turistas que procuram climas agradaveis, conforto e aspetos familiares, sem muito
entusiasmo porgue o foco é relaxar e ter umas férias sem complicac6es (Gray, 1970).

Por sua vez, os wanderlust sdo caracterizados pelo desejo de explorar e de
experienciar pessoas e culturas. S8o os turistas que procuram entretenimento e a0 mesmo
tempo relacionar-se com as culturais locais, isto porque as experiéncias e a aprendizagem
sdo o foco das suas férias (Gray, 1970).

Esta categorizacdo, apesar de Util para a segmentacao de mercado, ndo fornece muitas

explicacbes sobre o comportamento do turista.

4.2 TIPOLOGIADE PLOG
Plog, em 1974, desenvolveu o seu primeiro trabalho acerca dos aumentos e

diminuicdes de popularidade dos destinos turisticos — Why Destination Areas Rise and
Fall in Popularity (Plog, 1974). O mesmo autor (2001) assume que cada destino responde
a um tipo especifico de pessoa/ turista e, que todos os destinos seguem uma evolucgédo
tipica (e por isso preditiva) ao longo do tempo. Posto isto, Plog propBe-se a estudar a
psicologia do turismo (o porqué de algumas pessoas viajarem e outras ndo), procurando
concluir acerca da relacdo entre a personalidade do turista e a sele¢do do destino (Plog ,
2001).

Plog (2001) acredita que “a escala de personalidade ajuda a explicar porque é que 0s
destinos turisticos aumentam e diminuem a sua popularidade. Em particular, as
caracteristicas de personalidade do turista determinada o seu padrdo de viagem e as suas
preferéncias” (Plog, 2001: 16).

A distingdo original (1974) era feita entre turistas alocéntricos e turistas
psicocéntricos, e esse modelo continua a ser utilizado por muitos investigadores. No
entanto, Plog, em 2001, atualizou o seu estudo e substituiu 0s conceitos de alocéntrico e
psicocéntricos por aventureiros e cumpridores, respetivamente (Plog, 2001). Nos

paragrafos seguintes estdo caracterizados cada um dos perfis de personalidade.



Os aventureiros

Os aventureiros procuram desafios e novas experiéncias, e estdo preparados para
assumir riscos. S8o pessoas seguras, otimistas e energéticas que tomam decisdes rapidas,
faceis, de forma independente e sem contar com as opinides das outras pessoas. Como
sdo pessoas intelectualmente curiosas, elas viajam com mais frequéncia, geralmente
fazem viagens mais longas e procuram destinos ndo explorados pelos principais fluxos
turisticos. Os turistas aventureiros sdo também bastante independentes, normalmente
fazem os seus préprios programas, evitam rotinas ou grupos turisticos pré-organizados,
para além disso comprometem-se com a cultura local e participam nos costumes locais.
Quando estes turistas viajam, utilizam todos os meios de transporte, preferem alojamentos
locais ou ndo-convencionais e estdo mais dispostos a gastar os rendimentos disponiveis
(Plog, 2001).

Os cumpridores

Os cumpridores sdo precisamente 0 oposto dos aventureiros. Privilegiam o lar, 0
ambiente familiar e a seguranca, também sdo cautelosos, mais conservadores e mais
avessos ao risco. Estes viajam com menos frequéncia, fazem férias de curta duracéo e as
suas opgdes de viagem recaem normalmente em atragcbes domésticas populares, resorts
internacionais procurados pelas massas do turismo, ou outros locais turisticos onde estes
se sintam confortaveis, rodeados pela familia, amigos ou outros turistas. Quando 0s
cumpridores viajam, preferem viajar no seu préprio carro, ou pelo menos, limitam o uso
do transporte aéreo, preferem acomodar-se em mobile-homes ou hotéis, despendem
menos dinheiro e as suas compras séo dominadas por souvenirs. No fundo, estes turistas,
que normalmente viajam com familia e amigos, procuram férias estruturadas, pré-
organizadas e com rotinas, sendo bastante provavel regressarem aos destinos que ja

visitaram anteriormente (Plog, 2001).

A distribuicéo dos perfis e o ciclo de vida do destino

Esta dicotomia apresenta dois extremos de tipos de personalidade e de
comportamento do turista, e por isso, € dificil enquadrar a maior parte dos individuos
numa das categorias. Na realidade, segundo Plog (2001), apenas 2,5% da populagédo pode
ser considerada “cumpridora” e 4% considerada “aventureira”. OS restantes turistas estédo
situados entre os dois grupos, podendo ser categorizados de cumpridores, préximos de

cumpridores, cumpridores centrais, aventureiros centrais, proximos de aventureiros e
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aventureiros (Plog, 2001). A maior parte dos turistas encontra-se nos niveis centrais (entre
cumpridores e aventureiros), e Plog conclui que esta populagdo “segue uma distribuigdo
normal com uma ligeira inclinacdo para o lado da aventura” (Plog, 2001: 17).

Como mencionado anteriormente, a maior parte dos destinos segue uma evolugéo
preditiva, de acordo com o ciclo de vida do destino, sendo que “para cada estadio, um
destino responde a um grupo de turistas com determinado perfil, sendo que € isso que
determina o seu sucesso.” (Plog, 2001: 18). Plog acredita que “se os estratégicos do
turismo entenderem a psicografia da curva, & possivel que eles controlem o
desenvolvimento ou o progresso [do destino] ao longo da curva, e assim manter o destino
na posi¢ao ideal” (Plog, 2001: 18).

Psychographic
personality types
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Figura 3 - Perfis de turista segundo a tipologia de Plog
Fonte: Plog, 2001

Qual o cenario ideal?

Plog (2001) sintetiza a historia que se repete em varios destinos: 0s turistas
aventureiros s8o 0s mais interessados em visitar novos lugares, sejam eles néo
descobertos ou simplesmente esquecidos, e gostam de partir a descoberta do que esses

lugares tém para oferecer. Quando esses turistas regressam a sua casa, eles falam com
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amigos acerca dos novos lugares que descobriram. Alguns desses amigos sdo “proximos
de aventureiros” e, nesse caso, ficam curiosos e passam a desejar visitar o destino de que
ouviram falar. Quando os “préximos de aventureiro” visitam o destino (e naturalmente o
namero de turistas deste tipo ja é superior), o ciclo de vida do destino j& se esta a
desenvolver. Nessa etapa, serdo cada vez mais os turistas “proximos de aventureiro” a
procurar esse destino, e gradualmente esse vai sendo pressionado pelo rapido crescimento
e desenvolvimento. Os turistas “proximos de aventureiros” partilham a sua experiéncia
com os turistas de niveis centrais que, por sua vez, também comecam a procurar esse
destino ja dotado de infraestruturas razoaveis. A partir desta fase, para muitos destinos o
declinio da atividade é inevitvel. Apesar do sucesso e elevada procura dos anos
anteriores, algumas forgas invisiveis comecam a atuar negativamente. Com uma
excelente popularidade, o destino capta bastantes turistas “cumpridores” e cada vez
menos turistas de niveis centrais (¢ muito menos “proximos de aventureiros” ou
“aventureiros”). A base de potenciais turistas diminui, e a popularidade do destino agrava-
se porque os turistas “cumpridores” viajam menos e também gastam menos.

Segundo Plog, “a posigdo psicografica ideal para a maioria dos destinos ¢é perto do
centro do segmento dos “proximos de aventureiro”. Nesta posi¢do, o destino consegue
dar resposta a uma larga porg¢do da curva psicografica” (Plog S. , 2001: 20) .

Parte do estudo de Plog (2001) também é dedicado ao foco geografico, isto porque o
autor conclui que muitos tipos de férias sdo procurados em primeira instancia pelos
aventureiros, e depois passam a ser atrativos ao turismo de massas (e portanto aos mais

cumpridores) (Plog, 2001).

Foco geografico

Plog, nos seus estudos de 1974 e 2001, inclui também uma dimensdo geogréafica na
sua analise. O autor (2001) acredita que, em cada momento, os destinos turisticos podem
ser marcados na curva psicografica, possibilitando assim que a sua evolugéo ao longo do
tempo seja analisada. Resultante dos seus estudos, apresentam-se nas figuras 4 (ano de
1972) e 5 (ano de 2001) as posicOes de alguns destinos turisticos de acordo com a curva

psicografica de Plog.
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Psychographic positions of destinations (1972)
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Figura 5 - Destinos turisticos na curva psicografica de Plog (2001)

No periodo em andlise, pode ser constatado que alguns destinos foram realocados,

na posic¢ao de “préoximo de aventureiro” em vez de “aventureiro”.

tendo passado de posi¢des do lado “aventureiro” para o lado de “cumpridores”. “Por
exemplo, as praias de Miami moveram-se da posigdo “proximo de cumpridor” para a
posicao de “cumpridor”. Florida (em 2001) estava situada na posi¢ao de “proximo de

cumpridor” em vez de posi¢des centrais (...). Partes do pacifico Sul (em 2001) apareciam
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4.3 TIPOLOGIA DE COHEN
A tipologia de Cohen (1972) identifica quatro categorias de turistas baseadas na

relagdo do individuo com a industria do turismo e com o destino em si, dispondo as
categorias numa base continua cujos extremos sdo a familiaridade e a estranheza.

Cohen sugere que todos os turistas sdo influenciados pelo seu ambiente doméstico
sociedade e cultura, conjuntamente designados por “environmental bubble”, no entanto
estes ndo sdo igualmente constrangedores. Similarmente a ideia de Plog, alguns turistas
preferem experiéncias e destinos que Ihes lembrem o seu prdprio ambiente domeéstico,
enguanto outros sdo mais aventureiros e procuram mais entusiasmo nas suas experiéncias
e destinos (Cohen, 1972).

Assim “a experiéncia turistica combina um grau de novidade com um grau de
familiaridade, a seguranca dos velhos habitos com o entusiasmo da mudancga” (Cohen,
1972: 167). Consequentemente, nesta base continua sdo inumeras as combinacgdes das
variaveis novidade e familiaridade, sendo que cada combinacdo provém das preferéncias
de cada turista e também do contexto institucional de cada viagem (Cohen, 1972).

“A divisdo dessa base continua num namero tipico de combinacfes de novidade e
familiaridade (...) sugere uma tipologia com quatro categorias” (Cohen, 1972: 167).

Os turistas da categoria “organized mass tourist” sdo “os menos aventureiros e
largamente os mais confinados a sua “environmental bubble”. Estes tém preferéncia por
pacotes turisticos estruturados, com itinerarios pré-delineados e paragens planeadas e
muito estruturadas. Muito raramente tomam decisfes por si mesmos. Procuram um
ambiente familiar portanto costumam viajar dentro do préprio pais ou, se viajarem para
0 estrangeiro, procuram hotéis ocidentais (Cohen, 1972).

Os turistas da categoria “individual mass tourist” sao mais independentes do que a
categoria anterior e, portanto, ja existe algum grau de liberdade para a escolha pessoal.
No entanto ainda procuram massivamente as infraestruturas e facilidades turisticas, tais
como ageéncias de viagens, marcacgdes de voos, transferes, etc. Apesar da maioria das
viagens ainda ser realizada no proprio pais, respeitando assim a “environmental bubble”,
ocasionalmente ja procuram destinos turisticos no estrangeiro, desde que a viagem seja
bem delineada (Cohen, 1972). “A familiaridade continua a ser dominante, mas ja € menor
do que no nivel anterior” (Cohen, 1972: 168), a experiéncia da novidade passa a ser mais
apelativa.

Os “explorer” sdo turistas independentes, utilizadores das infraestruturas turisticas e

que também procuram um certo nivel de conforto e seguranca, no entanto dao primazia
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ao permanecer “Off the beaten track”, estar em permanente envolvimento com os locais,
e até falar a lingua dos nativos. Estes turistas planeiam as suas viagens individualmente e
normalmente inspiram-se em alguns artigos. Estes turistas estdo bastante mais
predispostos a afastarem-se da sua “environmental bubble”, no entanto sdo também
cuidadosos ao ponto de saberem recuar se algo estiver a correr mal (Cohen, 1972).
“Apesar da novidade dominar, os turistas ndo conseguem imergir totalmente na
sociedade/ cultura que visitam, no entanto retém varias rotinas basicas e aspetos do modo
de vida desses nativos” (Cohen, 1972: 168).

Por fim, os “drifter” sdo turistas completamente independentes, ndo tém uma rota
fixa e tentam evitar tanto quanto podem a industria do turismo. As razdes porque viajam
prendem-se com o desejo de conhecer algo novo e a procura pelo entusiasmo, assim sendo
aproveitam todas as oportunidades para estabelecer contactos proximos com a
comunidade local (Cohen, 1972). “Nesta categoria a novidade domina ¢ a familiaridade
desaparece totalmente” (Cohen, 1972: 168).

As duas primeiras categorias sdo descritas como “institutionalized tourist types”,
sugerindo a forte influéncia de todo o setor turistico, dos quais se destaca o papel dos
operadores turisticos na organizacao das ditas viagens (Cohen, 1972). Enquanto as duas
ultimas categorias sdo descritas como “non-institutionalized tourist types” e sugerem a

natureza individual na organizagdo das viagens (Cohen, 1972).

4.4 TIPOLOGIA DE SMITH
Por sua vez, a tipologia de Smith (1989) identifica 7 categorias de turistas com base

no numero de turistas que compdem o grupo, na frequéncia das viagens, nos objetivos do
turista e também na sua adaptacdo as normas locais.

Os “explorer” sdao encontrados raramente e, por iSO este grupo é considerado o0
segmento mais pequeno; é composto pelos turistas que aceitam totalmente as tradicdes
locais e as diferencas culturais. Os “elite tourist” e os “off-beat tourist” ndo sdo comuns
e adaptam-se muito bem as tradicbes e diferentes culturas. Os “unusual tourist”
encontram-se ocasionalmente e sO se adaptam parcialmente ao meio envolvente. Os
“incipiente mass tourist” sdo mais comuns e procuram dar um contributo individual para
enriquecer as suas férias. Ao contrério da categoria anterior, os “mass tourists” ddo um
contributo minimo para as suas viagens. Por fim, os “charter tourists” encontram-se de

forma muito massiva (Smith, 1989).
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Conforme demonstrado na figura 6, nas tipologias de Smith (1989), Cohen (1972) e
Plog (2001) podem ser identificadas algumas semelhangas na categorizagao dos turistas,
das quais se destaca a importancia das variaveis “familiaridade” e “novidade” (Heitmann,

2011).

Smith (1989) Cohen (1972) Plog (2001)
Familiarity
Charter tourist Organized mass tourist Dependables/
Psychocentric
Mass tourist
Incipient Mass Near — dependables/
tourist Individual mass tourist psychocentric
Unusual tourist Midcentric
Explorer | eeeeeememeeaaaan
Off-beat tourist
Near-venturer/
Elite tourist allocentric
Explorers Drifter | eeeeeeemmeeeeen Novelty
Venturers/
Allocentric

Figura 6 - Tipologia dos turistas segundo Smith, Cohen e Plog
Fonte: Heitmann (2011)

Dado que as tipologias apresentadas apenas se baseiam na descrigéo e observacdo do
comportamento do turista, essas tém sido criticadas “porque ndo explicam porque é que
o turista escolhe ir de férias/ viajar e porque é que toma certo comportamento” (Heitmann,
2011: 39). E facto que “néo existem duas pessoas iguais — cada individuo tem atitudes
diferentes e personalidades diferentes, e por isso existem diferentes motivacdes para
viajar” (Heitmann, 2011: 39).
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5 AIMPORTANCIA DO ESTUDO DO TURISMO E DAS MOTIVACOES

Para o estudo do turismo, para além de perceber o seu conceito, é fundamental
perceber quais sdo as caracteristicas e as condicionantes da procura e da oferta (Moser,
2015).

No seu estudo “What makes a person a potential tourist and a region a potential
tourism destination?”, Lohman & Beer (2013) destacam cinco requisitos que figuram ser
as bases do turismo: a capacidade e a motivacgéo da pessoa para viajar no lado da procura
e a existéncia de acessibilidades, de infraestruturas e de atracGes no potencial destino

escolhido pelo viajante no lado da oferta. (ver fig. 7).

PESSOAS REGIAD |
CAPACIDADE MOTIACAD ATRACDES INFRAESTRUTURAS | | ACESSBILIDADES
TURESTA PFOTEMCIAL DESTING POTENCLAL
(PROCLRA) (COEERTA)

Figura 7 - Requisitos para o turismo
Fonte: Lohman & Beer (2013)

Estudar cada um destes requisitos significa estudar o turismo e a motivacdo assume
aqui uma especial importancia porque representa o “conjunto dos motivos que levam uma

pessoa ou grupo de pessoas a agirem de determinada maneira™.

Porém, a motivacdo ndo é uma condicao estatica, ao invés disso muda ao longo dos
tempos com a sociedade. Nos tempos de hoje, a motivacdo em turismo esta associada
com a vivéncia de novas experiéncias, com a procura de um ambiente fora do ambiente
habitual e com a quebra da rotina do dia-a-dia. A sociedade moderna em que estamos
inseridos esta no auge da sua vivéncia social, cultural e tecnoldgica, pelo que vivemos
num contexto impar e valorizamos cada vez mais as experiéncias ao invés das posses
materiais, vivemos na denominada “era das experiéncias”. Esta sociedade é influenciada

de forma diferente e as relagOes interpessoais mudaram com o tempo, pelo que agora

! "motivagao™, in Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-
2020, https://dicionario.priberam.org/motiva%C3%A7%C3%A30 [consultado em 29-05-2020].
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somos maioritariamente impulsionados pelo “e-WOM (electronic word of mouth)”, no

qual se destaca o acesso a blogues, redes sociais, reviews, entre outros.

Como jéa referido anteriormente, o turismo continua a integrar diversos motivos, entre
0s quais lazer, férias, visitas a familiares e amigos, motivos profissionais, motivos de
salde ou religido, no entanto, os destinos turisticos, as experiéncias, as atividades, as
formas de alojamento vao mudando de acordo com as motivagdes e 0 ambiente quotidiano

de cada turista.

As motivagfes em turismo tém sido amplamente estudadas por diversos

investigadores.

Dann (1977), Mayo & Jarvis (1981), Iso-Ahola (1982), Krippendorf (1987), por
exemplo, defendem que a conjugacao de uma multiplicidade de fatores em turismo resulta
num estado de equilibrio entre familiaridade e novidade, diferente de pessoa para pessoa,
e proporciona que a experiéncia da viagem turistica seja algo Unico, fora da normalidade.
Barracho (1985) afirma que aquilo que o turista realmente adquire ao visitar um destino

turistico é o prazer.

Pode-se concluir que sdo varios os fatores conjugados que fazem com que o turismo
seja uma experiéncia Unica e que se destaca pela fuga a rotina quotidiana e o estudo das
motivacgdes, apesar de ja amplamente estudado, continua a ser de grande relevancia para

o entendimento da atividade econ6mica.
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6 MOTIVACOES TURISTICAS

As origens do estudo sobre motivacdo estdo naturalmente relacionadas a outras
disciplinas, tais como a psicologia e a sociologia.

Murray (1964) define motivacdo como um fator interno que desperta e orienta o
comportamento humano. Mill & Morrison (1998) afirmam que existe motivacdo quando
um individuo procura satisfazer uma necessidade. Crompton (1979) admite que as
decisbes que satisfazem as necessidades podem ser sustentadas por outras variaveis
psicoldgicas, no entanto também ressalva que todos os comportamentos humanos sdo
motivados.

Em suma, a generalidade dos autores concorda que a motivacdo provém de um estado
de necessidade e conduz um individuo a tomar certas acfes e comportamentos que sdo
suscetiveis de provocar satisfacdo (Moutinho, 2000).

Por sua vez, a literatura sobre as motivagdes no setor do turismo teve origem no final
dos anos 70/ inicio dos anos 80, com os contributos de Dann e Iso-Ahola (Pearce, 1993),
e estende-se até a atualidade com o impulso de outros contributos, entre os quais Beard
& Ragheb (1993), Clary et al. (1998), Holden & Sparrowhawk (2002), Loker-Murphy
(1996), Moscardo et al. (1996) e Pearce & Lee (2005).

O estudo das teorias sobre motivagdo em turismo, nomeadamente as de Dann (1977),
Crompton (1979), Pearce & Caltabiano (1983), Yuan & McDonald (1990), deixa evidente
que todas elas contribuem para explicar porque € gque as pessoas viajam. De acordo com
Pearce et al. (1998), a motivagao turistica pode ser definida como “uma rede global de
integracdo de forcas bioldgicas e culturais que ddo valor e direcdo para as escolhas
turisticas, comportamentos e experiéncias” (Pearce et al., 1998: 115). Por sua vez, Gnoth
(1997) e Snepenger et al. (2006) realcam que a motivacdo € uma variavel chave para
entender o comportamento dos turistas, um elemento critico no processo de decisdo do
destino e um importante preditor para assegurar a satisfacdo do turista. Pearce, (1993:
115) evidencia perfeitamente o elo entre as motivacdes e o turismo, afirmando que “o
lugar concetual das motivagdes turisticas é um peculiar, sendo tanto uma componente da
procura turistica e uma faceta especializada do estudo geral de motivagao™.

E consensual entre investigadores da area que viajar e tirar férias sdo atividades de
crescente importancia para o individuo e, por isso, sao cada vez mais frequentes. Todavia,
este € um setor muito exigente porque as pessoas tém motivagcdes cada vez mais

complexas.

19



Crompton (1979) nota que as respostas a “quem?”, “quando?”, “onde?” e¢ “como?”
séo relativamente simples de serem respondidas, no entanto a questao “porqué?”’, um fator
critico sobre o comportamento do turista, dificilmente é respondida.

Segundo Jefferson & Lickorish (1988), as motivaces ndo sdo precisas, tém uma
evolugdo muito complexa e sdo influenciadas pelas caracteristicas pessoais.

Tendo em consideracdo que a motivacdo emerge quando um individuo procura
satisfazer uma necessidade, Mill & Alastair (1998) consideram que o0s turistas
percecionam a viagem que realizaram ou pretendem realizar de acordo com a satisfacao
das suas necessidades e desejos.

Muitos investigadores (Cha et al., 1995; Oppermann & Chon, 1997; Kim & Prideaux,
2005) demonstram que as pessoas viajam porque sdo impulsionadas por forcas internas,
tais como o desejo de fuga, descanso e relaxamento, aventura, prestigio e/ ou interacdes
sociais.

Tal como Crompton (1979) defende, sdo multiplas as motivagdes que determinam o
comportamento do turista, sendo que todas essas estdo relacionadas com as necessidades
psicoldgicas, ao invés das caracteristicas do destino turistico.

De acordo com parametros sociais e determinantes econdémicos, as motivagdes para
viajar podem ser separadas em motivacdes primarias e secundarias (Chang, 2007). As
motivagdes primarias dizem respeito as raizes e origens do individuo; enquanto que as
motivacdes secundarias referem-se a motivacdes periféricas, tais como o valor que se da
ao dinheiro ou os atributos do destino (Chang, 2007).

Oppermann & Chon (1997) também admitem existir diversas razfes para viajar e
enunciam algumas motivacdes que consideram ser primarias, tais como: o desejo de fuga,
a procura de estacfes climaticas mais favoraveis, a busca pela aventura, pela salude e
também peregrinacdes. Os mesmos autores (1997) sugerem que as motivacdes turisticas
de dividem em cinco categorias: 0 descanso e relaxamento; a educacédo e exploragéo; a
aventura e o desporto; as interacdes sociais; e, por fim a natureza.

Mayo & Jarvis (1981) dividem as motivagdes turisticas em quatro categorias:
motivagdes fisicas, motivacbes culturais, motivacOes interpessoais e motivacdes
relacionadas com o prestigio ou status.

Krippendorf (1987) estuda diversas teorias das motivagdes turisticas e conclui que as
viagens sdo motivadas por “ir para longe de” ao invés de “ir em diregao a algum sitio ou
alguma coisa”, sugerindo assim que as motivacdes sdo intrinsecas aos turistas. O autor

também identifica oito motivagdes turisticas que justificam porque é que as pessoas
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viajam, sendo elas: a recuperacdo; a compensacao e a integracdo social; o desejo de fuga;
a comunicacdo; o desejo de ampliar a mente/ alargar horizontes; a liberdade e auto-
determinacéo; a auto-realizacéo e a felicidade.

Também Swarbrooke & Horner (2006) concluem pelo seu estudo que as motivagdes
turisticas podem ser divididas em seis categorias distintas: fisicas, emocionais, pessoais,
desenvolvimento pessoal, status e culturais.

No estudo desenvolvido por Dann (1981) sobre o tema, o autor sugere algumas
abordagens que procuram explicar o porqué das pessoas viajarem, das quais se destacam
“a viagem como resposta ao que ainda falta concretizar” e “a motivagdo como fantasia”.
A semelhanca do que é defendido em muitas teorias, a primeira abordagem enunciada
sugere que os fatores motivacionais sdo desejos ndo-concretizados. Dessa forma, o autor
justifica que as pessoas viajam para o estrangeiro porque “pretendem pular sobre as
paredes das suas especificidades culturais, intelectuais e espirituais” (Calvo, 1971: 9). Na
segunda abordagem, Dann (1981) relaciona a fantasia como a evasdo, sendo que as
viagens permitem um “voo entre o0 mundo real e o irreal” (Dann G. M., 1981: 193). Em
sintonia com esta teoria, Rivers (1972: 162) argumenta que “0S turistas viajam para o
exterior para ajudar a libertarem-se dos fatores que inibem a capacidade de diverséao e
satisfacdo em casa” e isso figura ser uma das principais razdes para viajar (Dann, 1981).
Hughes (2000) também indica que o desejo de viajar e fazer férias também provém de
uma fantasia, isto porque, existe a ideia de que algo emocionante ou romantico acontece
durante as férias.

No que concerne a estudos de comparagdo internacional das motivacdes e
comportamentos dos turistas, Krippendorf (1987) conclui que os habitos dos turistas nao
diferem consideravelmente de pais para pais; por outro lado, investigadores sugerem que
as motivacOes turisticas para um determinado destino diferem pela relativa importancia
atribuida. Por exemplo, Kim & Lee (2000) descobrem que os turistas Japoneses sao mais
motivados pelo prestigio/ status em comparagdo com os turistas Anglo-Americanos; e
que os turistas Anglo-Americanos sdo mais motivados pela busca da novidade do que os
respondentes Japoneses.

Em suma, a motivacdo € usualmente tida como um driver de todas as agdes e € 0
ponto de partida para o estudo do comportamento do turista e € fundamental para o
desenvolvimento do proprio turismo (Wahab, 1975).

Apesar da aceitagdo generalizada da importancia do estudo das motivagdes turisticas,

as dificuldades em estudar o topico sdo consideraveis e isso reflete-se no facto de nédo
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existir nenhum modelo tedrico de aceitacdo geral (Jafari, 1987). French et al. (1995)
consideram que os principais desafios levantados pela investigagdo em motivacgoes
turisticas estdo relacionados com a larga abrangéncia das necessidades humanas e

também com questdes metodoldgicas.

6.1 A INFLUENCIA DA MOTIVAGAO NA INTENGAO DE ESCOLHA DE UM DESTINO
TURISTICO
Diversos autores ja procuraram estudar a influéncia da motivagdo na escolha de um

destino turistico, procurando analisar as caracteristicas das pessoas e grupos que ajudam
a determinar as motivacOes para viajar e se as motivacoes de viagem de diferentes grupos

podem ser influenciadas pelas caracteristicas do destino (Rodrigues & Mallou, 2014)

Os estudos sobre esta matéria revelam que os turistas percecionam de forma diferente
as suas experiéncias de viagem, permitindo assim concluir que a motivacao para viajar
difere entre turistas provenientes de diferentes ambientes culturais e também entre turistas

que optam por diferentes destinos (Rodrigues & Mallou, 2014).
Alguns exemplos destes estudos sdo:

e Pesonen & Komppula (2010) desenvolveram o estudo “Rural Wellbeing
tourism: Motivations and expectations”. Os autores procuraram perceber, atraves
do estudo das motivacdes, se o turismo rural pode ser incluido no turismo de bem-
estar e, por fim, procuraram estudar como é que as motivagoes do turismo de bem-
estar difere das motivacbes de outros segmentos de turismo, concluiram que 0s
turistas rurais finlandeses procuram, por norma, relaxar fora do seu meio habitual
e com isso conseguir “fugir” da sua vida quotidiana, procuram ter férias relaxadas,
confortaveis e sem complicacdes, valorizam a privacidade e gostam de ambientes
tranquilos no meio da Natureza. Quanto ao perfil do turista concluem que um
turista rural tipico € uma mulher de 45 a 54 anos e que viveu a sua infancia no
campo, fazendo questéo de, pelo menos uma vez por ano, visitar um destino rural.

e Krajickova & Sauer (2018) desenvolveram o estudo “Differences in
motivation of food festivals visitors — A view from the Czech Republic”. Os
autores procuraram entender as motivacgdes associadas a visita de dois festivais de
gastronomia distintos na Republica Checa (Pivni Fest em Pilsen e Valtice Wine
Markets), tendo sido concluido que existe uma percecdo bastante distinta entre

estes dois festivais no que respeita as dimensdes “Familia” e “Experiéncia” (duas
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das dimensbes que foram analisadas empiricamente neste estudo) e que a
motivacdo para visitar cada um dos festivais esta altamente influenciada pela
escolaridade e estado civil do visitante.

e Benson & Seibert (2009) desenvolveram o estudo “Volunteer tourism:
motivations of German participants in South Africa”, no qual procuraram
perceber as motivacGes de voluntarios alemées que foram selecionados para
participar em programas de voluntariado na Africa do Sul. Os autores concluem
que as motivagdes adjacentes sdo: viver uma nova experiéncia, conhecer pessoas
da cultura Africana, aprender sobre outro pais e outras culturas, viver em outro
pais, e “abrir a mente” através da vivéncia de experiéncia culturais;

e Marujo (2014) estudou sobre “Turismo e eventos culturais: a Festa da Flor
na llha da Madeira e as motivacdes dos turistas”. A autora conclui que quanto as
motivacdes dos turistas que visitam a Festa da Flor pela primeira vez destacam-
se 0 “conhecer a cultura da festa” e a “participacdo num evento especial”. As
motivacdes de quem ja visitou anteriormente esta festa relacionam-se com “os
aspetos culturais do evento” e o “ambiente de festa”.

e Duarte (2017: V) estudou sobre “As motivagdes do turista para a pratica
de Turismo Nautico na Regido Centro de Portugal”, tendo concluido que as
motivacOes para a pratica de Turismo Nautico se prendem “com o divertimento,
com a experiéncia na prética das atividades nauticas, com o conhecimento do
destino, com o relaxamento € com o potencial do local”, enquanto que as
motivacdes para visitar a Regido Centro se relacionam com a confianca no destino
de férias, “onde a natureza estd bastante presente e onde existem varias

oportunidades de entretenimento”.

Analisando de uma forma breve os estudos ja realizados sobre as motivacdes em
turismo, pode concluir-se que a motivacdo para viajar € dindmica e varia de pessoa
para pessoa (Kozak, 2002). Tanto fatores sociodemograficos, tais como a idade, o
género, as habilitacbes académicas e estabilidade financeira, como variaveis do bem-
estar psicoldgico, tais como o sentimento de felicidade e de satisfacdo com a vida,

influenciam o comportamento dos turistas (Rodrigues & Mallou, 2014).
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7 TEORIAS SOBRE MOTIVACOES TURISTICAS

7.1 TEORIA DA HIERARQUIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW
A hierarquia das necessidades de Maslow, desenvolvida por Abraham Maslow e

apresentada no seu livro “Motivation and Personality” nos anos de 1954 e¢ 1970, ¢é
provavelmente a teoria das motivacfes mais conhecida a nivel global. A teoria, que
procura explicar todas as motivagdes humanas, tem sido amplamente aplicada em muitas
disciplinas, das quais se destacam: a gestdo, a psicologia, 0 marketing e o turismo. Em
sintese, a teoria procura explicar os complexos fendmenos sociais e, por conseguinte, €

utilizada para explicar o comportamento do turista (Maslow, 1954).

A versdo original do modelo é constituida por cinco niveis hierarquicos, estando estes
dispostos de acordo com 0 aumento da importancia motivacional, conforme se demonstra

na figura 8.

Necessidades de auto-realizacéo

\

Necessidades de status/ estima

Necessidades sociais

Necessidades de seguranga

Necessidades fisioldgicas

Figura 8 - Piramide das Necessidades de Maslow
Fonte: Propria (adaptado de Maslow, 1954)

Maslow (1954) defende que as necessidades de um nivel devem estar pelo menos
parcialmente satisfeitas para aquelas que estdo no nivel imediatamente superior
despertem, e portanto se tornem relevantes para determinar as a¢cdes. Em primeiro lugar,
a pessoa tentara satisfazer as necessidades mais basicas. Quando consegue satisfazer uma
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necessidade de nivel inferior, essa deixa de ser uma motivacgéo atual e a pessoa procurara

satisfazer a necessidade seguinte mais importante (Kotler, 1991).
Necessidades fisiologicas

As necessidades fisiologicas, também designadas por bioldgicas, sdo as necessidades
mais bésicas do ser humano, como por exemplo, a necessidade de dormir, comer ou
respirar. As necessidades bioldgicas sdo denominadas de necessidades primarias, pois sao

essenciais a existéncia do seu humano.
Necessidades de seguranca

Atendidas as necessidades fisiologicas, as necessidades de seguranca e de protecdo
afloram como a principal for¢a a moldar o comportamento do individuo. As necessidades
de seguranca estdo relacionadas com o0s sentimentos de segurancga, protecdo e
estabilidade, mais concretamente com a seguranca fisica, organizacdo, ordem, emprego,
estabilidade, familiaridade, controlo sobre o dia-a-dia, certeza do sustento familiar e do
atendimento a satde. O aspeto financeiro é também contemplado nesta necessidade.

Necessidades Sociais

A Psicologia demonstra que o homem €é um ser social, que procura constantemente
relacionamentos humanos afetivos e sociais com outras pessoas, sendo motivado pelo
amor e relacdes sociais. Estas necessidades, também conhecidas como necessidades de
amor e pertenca, relacionam-se com a necessidade de interagir socialmente com a familia,
amigos e também sociedade em geral, sendo que também se incluem nesta categoria a

necessidade de amor, afeto, relacionamento, carinho e aceitacao.
Necessidades de status

Estando as necessidades de amor e pertenca relativamente satisfeitas, surge a necessidade
relacionada com o quarto nivel da hierarquia de necessidades de Maslow . A necessidade
de status relaciona-se com a necessidade de ego por parte do individuo. Estas
necessidades podem ser orientadas para dentro ou para fora do ser (ou ambas): se
orientadas para dentro refletem a necessidade do individuo ao nivel da auto-aceitacao,
auto-afirmacao, sucesso e independéncia; por sua vez se as necessidades forem orientadas

para fora respeitam necessidades de prestigio, reputacéo e reconhecimento pelo outro.
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Necessidades de auto-realizacdo
Por fim, o patamar mais complexo: as necessidades de auto-realiza¢do. Segundo
Maslow (1954), a maioria dos individuos ndo satisfaz as necessidades do ego

suficientemente e jamais alcanca o quinto nivel da hierarquia.

Essas necessidades reportam a intencdo do individuo em satisfazer todo o seu
potencial, de tornar-se tudo o que ele é capaz de tornar-se. Estdo relacionadas com o
desenvolvimento pessoal, o desenvolvimento do potencial humano e com a necessidade
de adquirir conhecimento. Convém ressaltar que essa necessidade expressa de forma
diferente pelas pessoas, isto porque nem todos os individuos se satisfazem da mesma

forma

Em 1970, Maslow sugere algumas alteracdes a partir do quinto nivel da hierarquia:
acrescentar dois niveis hierarquicos, sendo que o quinto nivel passa a ser “necessidades
cognitivas”, definidas como necessidade de conhecimento e de compreensdo; no sexto
nivel aparecem as “necessidades estéticas”, relacionadas com a valorizagao e busca da
beleza, equilibrio e forma; e para o sétimo nivel passam as “necessidades de auto-
realizagdo” com a mesma definicdo que tinham no modelo original. Em 1990, Maslow
propoe acrescentar um oitavo nivel a hierarquia, sendo este composto pelas “necessidades
transcendentais”, definidas como sendo as necessidades de ajudar o outro. Apesar destes
trés fatores motivacionais serem referidos por Maslow nos seus estudos, a verdade é que

nunca chegaram a fazer parte da Hierarquia das Necessidades de Maslow (Barata, 2010).

A hierarquia das necessidades de Maslow é largamente aceite no mundo académico
dado que a teoria reflete, para muitas matérias, as motivacdes assumidas (ou
simplesmente inferidas) de uma qualquer pessoa. Na area do marketing ela é vulgarmente
utilizada dado que possibilita a segmentagcdo de mercado e, por isso, “abre portas” ao
estudo do posicionamento do produto, da intencdo de compra, da fidelizacdo a uma

marca, etc.

Transpondo a Hierarquia das Necessidades de Maslow para o turismo, pode-se
concluir que o desejo de viajar s6 desperta quando se completam alguns niveis de
necessidade do ser humano. Por outro lado, também se pode fazer o exercicio de aplicar

a teoria da Maslow a realidade do turismo, por exemplo, atraves da oferta hoteleira.

Hayes & Ninemeier (2007) refletem nas necessidades sugeridas por Maslow e

classificam a oferta hoteleira de acordo com as necessidades que cada um pode satisfazer.
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Necessidades de auto-realizagdo: enquadram-se hotéis que fogem dos
modelos padronizados - conferem conforto, seguranca, acomodacdo e
diferenciam-se por meio dos detalhes.

Necessidades de status/ estima: enquadram-se hotéis de qualidade maxima
em servicos, conferindo assim status e estima aos clientes.

Necessidades sociais: enquadram-se hotéis que, além dos servigos basicos
de alimentagdo e hospedagem, dispdem de atividades para interagdo social.

Necessidades de seguranca: enquadram-se hotéis com localizagdo
estratégica e que oferecam poucos servigos supérfluos. Normalmente
procurados para estadias curtas.

Necessidades fisiologicas: Necessidades fisicas basicas, pelo que se
enquadram hoteis cujos servicos se limitam ao alojamento e alimentacéo.

Figura 9 - Piramide das Necessidades de Maslow
Fonte: Prépria (adaptado de Hayes e Ninemeier, 2007)

No que respeita a matéria de turismo, apesar de esta teoria ser amplamente aceite para
explicar o comportamento do turista, alguns investigadores consideram que a mesma nédo
pode ser aplicada as motivacdes turisticas (Witt & Wright, 1992) ou que carece de suporte

empirico (Pearce & Caltabiano, 1983).

Muitos investigadores baseiam o seu background tedrico na Teoria da Hierarquia das
Necessidades de Maslow, surgindo assim novos modelos para o estudo das motivacoes,
dos quais se destacam: a Teoria dos Motivos de McClelland (1961); a Teoria “Existéncia,
Relacionamento e Crescimento” de Alderfer (1972); e a Teoria “Travel Career Ladder”

de Pearce, Caltabiano e Moscardo.

A Teoria dos Motivos divide os motivos ou necessidades em trés categorias: Sucesso
(necessidade de alcancar certas metas e ter responsabilidades), afiliacdo (necessidade de
manter relagOes interpessoais) e poder (necessidade de assumir posicOes de lideranca

através do controlo e influéncia de outras pessoas) (McClelland, 1961).
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A Teoria “Existéncia, Relacionamento e Crescimento” divide as necessidades em trés
niveis e faz correspondéncia as necessidades apontadas por Maslow: as necessidades de
existéncia correspondem as necessidades fisiologicas e necessidades de seguranca; as
necessidades de relacionamento correspondem as necessidades sociais e de status/ estima;
e as necessidades de crescimento correspondem as necessidades de auto-realizacdo

enunciadas por Maslow (Alderfer, 1972).

A Teoria “Travel Career Ladder” tem a sua génese na Teoria da Hierarquia das

Necessidades de Maslow, e sera especificada a seguir.

7.2 TRAVEL CAREER LADDER E TRAVEL CAREER PATTERN
Numa extensdo do estudo anterior, Pearce (1988, 1993), Pearce e Caltabiano (1983) e

Moscardo & Pearce (1986) desenvolveram a teoria conhecida como Travel Career
Ladder, doravante designada por TCL.

Tal como Maslow, os autores especificam cinco diferentes niveis da hierarquia que afeta
0 comportamento do turista e enfatiza, tal como Gartner (1996), que o comportamento do

turista decorre de uma série de razdes e motivos para viajar ao inves de um Gnico motivo.

Necessidade de auto-realizacdo

Necessidade de auto-estima

Necessidade de desenvolver
relacgbes interpessoais

Necessidade de protecéo e
seguranca

Necessidade de descanso e
relaxamento

Figura 10 - Piramide Travel Career Ladder
Fonte: Propria (adaptado de Pearce, 1993)

O modelo assenta na ideia que o turista aprende e evolui através da experiéncia e,
sublinha ainda, que os individuos ndo necessitam de iniciar a carreira na mesma posi¢ao
nem mesmo tém de fazer a mesma trajetdria. Isto significa que, apesar de todos os turistas

inicialmente serem motivados por necessidades psicolégicas, turistas com experiéncias
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diferentes podem usar as suas experiéncias para se desenvolverem, de modo diferente,
para niveis mais elevados.

Dado que ideia principal é subordinada ao facto das motivagdes dos turistas se
alterarem de acordo com a experiéncia que tém em turismo, pode-se dizer que cada turista
tém uma “travel career”, e este define um padrdo das motivacdes turisticas que se altera
de acordo com a vida til ou experiéncias turisticas acumuladas (Pearce & Caltabiano,
1983).

No modelo TCL, o termo “carreira” tem algumas implicacdes e, por isso, esta
abordagem nem sempre foi reconhecida por todos os autores.

E sugerido que os turistas movem-se sistematicamente por uma série de estadios, e
isso implica que existam padrdes de motivacGes turisticas previsiveis (Pearce e Lee,
2005). Os autores acrescentam ainda que, predominantemente, as pessoas ascendem na
TCL, de acordo com as experiéncias turisticas acumuladas, no entanto outras podem
permanecer num determinado nivel, porque estdo sujeitas a fatores contingenciais, tais
como a saude ou a situacdo financeira (Pearce & Lee, 2005).

Apds rever as primeiras conclusdes do modelo TCL, Ryan (1998) levanta algumas
questdes sobre 0 modelo. Considerou que o nimero de itens usado para avaliar os niveis
da hierarquia sdo inadequados e, por isso, questiona a validade empirica da abordagem.
Acrescenta que a TCL ndo € suportada pelo conceito de desenvolvimento motivacional e
que a teoria ndo é preditiva do comportamento dos turistas (Ryan, 1998). Sublinha que as
motivacdes sdo dindmicas e afirma que podera dar-se o caso de alguém que viaje pela
primeira vez preferir um pacote turistico que garanta alguma seguran¢a, mas com o tempo
preferir um plano de viagem mais flexivel (Ryan, 1998). O autor reivindica ainda que,
num mercado em maturidade, um turista deve ser capaz de se mover para niveis mais
elevado sem antes experienciar niveis com necessidade de nivel inferior (Ryan, 1998).

Para além destas criticas sobre a TCL, muitas outras estdo focadas no uso explicito
do termo “ladder” (em portugués, escada) na sua formulacdo (Ryan, 1998); (Kim et al.,
1996).

Posto isto, Peace & Lee (2005) propGem um ajustamento conceptual da teoria do
TCL, procurando que a teoria consiga responder aos desafios colocados pelo
desenvolvimento da teoria das motivagdes turisticas (Pearce & Lee, 2005). Os autores
propdem que deixe de se enfatizar a hierarquia/ escada na teoria do TCL e, ao invés, que

se enfatize a abordagem Travel Career Pattern, doravante designada por TCP.
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Conceito

Defini¢do conceptual

Razbes para viajar/
Necessidade turistica

Forcas biologicas e socioculturais que guiam o comportamento do turista;

Padrao motivacional

As motivagdes turisticas ocorrem num padrdo de multiplas raz6es ao invés de uma

Unica forca dominante;

Travel career

Conceito dinamico que demonstra que os turistas tém fases ou estédios
identificados nas suas viagens. O padrio motivacional caracteriza e reflete a “travel
career”. O estadio dessa “travel career”, tal como acontece nas carreiras
profissionais, é influenciado pelas experiéncias turisticas passadas, pelo estadio de

vida e também por fatores contingenciais.

Travel Career Ladder
(TCL)

Modelo tedrico que descreve as motivagOes turisticas através de 5 niveis

hierarquicos de necessidades e razdes em relagéo aos niveis da “travel career”.

Travel Career Pattern
(TCP)

Esta abordagem é uma modificacdo do trabalho da TCL. Enfatiza os padr6es

motivacionais e a sua estrutura ao invés das fases numa hierarquia.

Figura 11 - Evolugdo da defini¢do conceptual da teoria TCL/ TCP
Fonte: Pearce & Lee (2005)

A TCP caracteriza-se por ser dinamica e por ter uma estrutura motivacional

multinivel, como demonstrado na figura 12. Nesta reformulacdo conceptual, a nocéo da

“travel career” refirma-se importante, transparecendo a ideia de que os turistas exibem

diferentes padrGes motivacionais ao longo da sua vida Util e/ ou experiéncias turisticas

(Pearce, 2005).
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Na TCP demonstra-se que as motivacgdes turisticas podem ser identificadas como
padrGes ou combinagGes de mdaltiplas razdes para viajar, que séo influenciadas pela
experiéncia turistica (Pearce & Lee, 2005).

No estudo “Developing the Travel Career Approach to Tourist Motivation”
desenvolvido por Pearce & Lee (2005), sao identificados 14 fatores motivacionais, e
posteriormente distribuidos por trés niveis: os core motives, os middle-layer motives e 0s
outer-layer motives.

Os core motives sdo os fatores motivacionais (ou motivos para viajar) mais
importantes para todos os turistas e deste grupo fazem parte: o descanso/ relaxamento; a
novidade e as relagOes interpessoais. Estes fatores sdo fundamentais independentemente
da experiéncia turistica, pelo que Pearce & Lee (2005) argumentam que este grupo é o
esqueleto dos padrdes de motivacao turistica.

Quanto aos fatores descanso e relaxamento, Mannell & Iso-Ahola (1987) defendem
que a fuga da vida rotineira, das suas responsabilidades e do seu stress, € maior forca para
as viagens de lazer.

O fator novidade (procurar diversdo, experienciar coisas diferentes, etc.) foi
introduzido na literatura do turismo por Cohen (1972). Desde entdo, afirma-se como uma
das principais forcas do comportamento do turista e ja foi explorada em diversos estudos,
dos quais se destaca: Bello & Etzel (1985); Cohen (1972); Crompton (1979); Dann (1977,
1981).

O fator das relagdes interpessoais (através do convivio com familia e amigos) reflete
o desejo de interagir socialmente através das viagens (Tinsley et al.,1977).

Os middle-layer motives sdo os fatores motivacionais considerados moderadamente

importantes. Nestes motivos registam-se diferencas quando se comparam niveis de
experiéncia turistica distintos (Pearce & Lee, 2005). Os turistas com niveis mais elevados
de experiéncia turistica ddo maior énfase a busca pela natureza (ver paisagens, estar perto
da natureza, etc.), as relacOes interpessoais (que transmitam seguranca e respeito), e a
auto-realizacdo (através do envolvimento com comunidades locais e cultura local). Por
sua vez, turistas com niveis de experiéncia inferior mencionam o desenvolvimento
pessoal (ganhar uma nova perspetiva de vida, “sentir bem consigo mesmo”, etc.) ¢ a auto-
realizacdo (atraves do desenvolvimento de interesses pessoais e competéncias) (Pearce &
Lee, 2005). Contradizendo a teoria original TCL, a TCP conclui que alguns fatores

motivacionais de nivel elevado, como é o caso do desenvolvimento pessoal, sdo mais
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enfatizados por grupos com niveis inferiores de experiéncia turistica (Pearce & Lee,
2005).

Os outer-layer motives séo os fatores motivacionais considerados menos importantes.

(Pearce & Lee, 2005) no seu estudo identificam 6 motivos pouco evidenciados pelos
turistas, séo eles: o isolamento (experienciar a paz e a calma, evitar stress e pressao, etc.)
a nostalgia (pensar em bons momentos vividos no passado); a autonomia (ser
independente e poder fazer tudo “a sua maneira”); a estimulagdo (explorar o
desconhecimento, sentir entusiasmo, etc.); o status social/ reconhecimento (partilhar
conhecimento com outros, “mostrar” a outros o que consigo fazer, etc.) € o romance (ter
uma relagdo amorosa).

Posto isto, conclui-se através da TCL e TCP que muitos motivos/ fatores

motivacionais para viajar em turismo sao influenciados pelo nivel de experiéncia turistica.

7.3 TEORIA DOS FATORES PUSH E PULL
A teoria dos fatores push e pull, descrita por Dann (1981) e Crompton (1979), tem

sido estudada e discutida por um amplo grupo de investigadores. Dann (1977) encara a
motivacdo de viagem numa perspetiva socioldgica e define-a como sendo um estado
mental que leva um individuo a viajar sendo que isso, na visao de terceiros, figura uma
explicacdo valida para essa decisdo. O modelo desenvolve-se pela decomposi¢do das
escolhas dos destinos por parte dos turistas em dois fatores motivacionais: o fator push,
que empurra o turista para fora de casa e, portanto, traduz um desejo de sair e; o fator
pull, que puxa o turista para um determinado destino e, portanto, relacionado com a
atratividade desse destino. Esses fatores sdo fundamentais no estudo das motivacdes
turisticas porque explicam e influenciam o comportamento do turista (Reis, 2012).

Ma (2010) define os fatores push como sendo motivacdes pessoais (ou de natureza
intrinseca) e desejos que influenciam um individuo a tomar decisdes acerca das suas
viagens, tais como o destino ou as atividades. Sirakaya et al. (1996) caracterizam estas
forcas como sendo condicionantes sociopsicologicas que empurram o turista. Varias
investigacbes sobre as motivagfes em turismo sugerem vastissimos fatores push.
Destaca-se Crompton (1979) que identifica 7 fatores push ou motivos sociopsicoldgicos:
0 desejo de fuga do ambiente quotidiano (quer pessoal quer profissional), o auto-
conhecimento e a vontade de se conhecer a si proprio, o relaxamento (descanso mental e
fisico), o prestigio/ status, as interacGes sociais (conhecer novas pessoas em diferentes

lugares), o reforgo dos vinculos familiares (dado que é maioritariamente nas férias que a
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familia se retine e interage, fortalecendo as relagdes) e a regressao/ nostalgia (desejo de
reencontrar um comportamento de infancia ou juventude e de se subtrair de
constrangimentos sociais). Conclui-se assim que os fatores push estdo profundamente
relacionados com o lado da procura turistica.

Por outro lado, os fatores pull sdo uma forca exterior constituida pelas caracteristicas
especificas dos destinos e exercem uma atragdo sobre o potencial turista. Os atributos
tanto podem ser recursos tangiveis, tal como praia, montanha, transporte, hotéis e museus,
como recursos intangiveis, tal como percegdes, expetativas ou seguranca. Crompton &
Fakeye (1991) identificam 6 fatores pull: oportunidades sociais e atracdes, amenidades
naturais e culturais, acomodagdo e transporte, infraestruturas, alimentacdo e povo
amigavel, amenidades fisicas e atividades de recreio e, por fim, bares e entretenimento
noturno. Por sua vez, os fatores pull estdo naturalmente relacionados com o lado da oferta
turistica, sendo que os operadores locais tém uma forte influéncia nestes fatores.

Baloglu & Uysal (1996), citados por Reis (2012), identificam, para a generalidade do
turismo, 16 fatores push e 21 fatores pull, tal como se descreve na figura abaixo.
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Ir a lugares que os amigos ainda ndo foram;

Participar em desportos;

Estar fisicamente ativo;

Roughing it?;

Experimentar novos estilos de vida;

Experimentar destinos no estrangeiro;

Fatores Push Viajar para lugares historicamente interessantes;

Aprender coisas novas;

Aumentar o conhecimento;

Viajar para lugares seguros;

Visitar tanto quanto possivel;

Ser livre na forma de agir;

Encontrar emogao e excitacdo;

Pausa no trabalho;

Ser ousado e aventureiro;

Fuga a rotina.

Vida noturna e entretenimento;
Parques de diversoes;
Atividades ao ar livre (caminhadas, escalada);
Desportos nauticos;
Restaurantes de fast food;
Cruzeiros de uma ou mais noites;
Culturas diferentes;
Natureza selvagem;
Fatores Pull Um cendrio deslumbrante;
Restaurantes de alta qualidade;
Patrimonio histérico/ arqueoldgico/ militar;
As oportunidades de aumentar o conhecimento;
Higiene;
Hospitalidade com os turistas;
Seguranca pessoal (mesmo quando se viaja sozinho);
Museus e galerias de arte;
Variedade de curtas excursdes guiadas ou passeios;
Perto do mar;
O clima de confianga;
Praias para nadar e apanhar sol;
Exotismo;

Figura 13 - Fatores Push & Pull
Fonte: Prépria (adaptado de Baloglu e Uysal (1996) e citado por Reis (2012))

Um & Crompton (1990) defendem que existe um desequilibrio no sistema
motivacional quando surge uma sensacdo de descontentamento com um ou mais fatores

ush, podendo isso ser corrigido com a realizacdo de uma viagem. Para os autores, “0
g ¢ g )

2 “Roughing it” significa viver sem os confortos habituais do dia-a-dia.
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local de destino restringe-se a um meio pelo qual os motivos sdo satisfeitos” (Reis, 2012:
22).

Reis (2012: 22) salvaguarda que “para os turistas sociopsicologicamente motivados,
o destino a eleger € quase irrelevante, uma vez que se contentam apenas com a satisfagdo
das necessidades pessoais e relacionais. No caso dos individuos movidos por motivacgdes
culturais, as caracteristicas do destino sdo decisivas para a escolha da viagem”.

No que se refere a relacdo entre os fatores push e pull, alguns investigadores diferem
de opiniGes entre si. Como explica a autora Reis (2012), a maioria dos autores considera
que os dois fatores sdo independentes, pela razdo dos fatores push (0s motivos
sociopsicologicos que predispdem os individuos a viajar e que ajudam a explicar o desejo
de viajar) serem antecedentes aos fatores pull (as atragfes). Nao obstante, outros autores,
dos quais se destacam Baloglu & Uysal (1996) e Kim & Lee (2000), defendem que os
“fatores ndo podem ser considerados como inteiramente independentes, mas sim inter-
relacionados” (Reis, 2012: 24).

Hughes (2000) indica que, de entre as razdes para uma pessoa Viajar, as motivacoes
referem-se ao desejo de sair/ ir para longe ao invés de atracdes em destinos particulares
e, por isso, conclui que os fatores push sdo mais importantes que os fatores pull. Por outro
lado, Klenosky (2002) considera que os fatores pull sdo a forca que, em primeira
instancia, mais influencia a decisdo de viajar, sendo que a necessidade de viajar (a que
posteriormente gera procura) é despertada pela transformacéo das relacdes sociais e pelo
marketing.

Lubbe (1998) defende que o processo de decisdo de viajar acontece em dois
momentos distintos: primeiro percebe-se a necessidade (ou desejo) de viajar —
manifestacdo dos fatores push — e s6 depois, sob influéncia dos fatores pull, é que o turista
define o destino. Mais ainda, o autor difere 3 tipos de associac@es entre os fatores push e
pull:

o O turista potencial pode ser motivado mais pelas suas necessidades (push)
do que pelas atrac6es de um destino (pull);

o O turista potencial tem necessidades que apenas podem ser satisfeitas em
destinos especificos;

o O turista potencial pode igualmente ser influenciado tanto por fatores push
como pelos pull;
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Uma série de investigadores desenvolveram os seus modelos motivacionais em linha
com esta teoria dos fatores push e pull, pelo que esta abordagem se tornou padrédo em
turismo. Destacam-se alguns estudos desenvolvidos a luz desta teoria:

e “Push-Pull factors in mountain resorts — A case study of Huangshan
Mountain as World Heritage” cujo autor € Wang (2004);

e “Segmentation of rural tourists: Combining push and pull motivations”
cujo autor € Pesonen (2011);

e “Determining the motivation of wellness travelers” cujos autores sdo Chen
et al. (2008);

e “Why people travel to exotic places” cujos autores sdo Correia et al.
(2007);

e “International tourists’ travel motivation by push-pull factors and the
decision making for selecting Thailand as Destination Choice” cujos autores sdo
Yiamjanya & Wongleedee (2014);

e “Volunteer tourism: Motivations of German participants in South Africa”
cujos autores sdo Angela & Seibert (2009).

Apesar da comprovada validade desta abordagem, existe igualmente uma certa
resisténcia a utilizacdo do modelo porque alguns empreendedores e outros players do
turismo nao atribuem a devida importancia a natureza das motivacdes. Bastantes gestores
tomam decisdes baseadas em aspetos pessoais porque consideram que as pessoas Sao
motivadas pela moda ou pelas pressdes dos media, ao invés das reais motivacoes
turisticas, como por exemplo as necessidades, o desejo de pertenca e a cognicdo (Reis,
2012).

Outros autores apontam fragilidades a esta abordagem, por exemplo: You et al.
(2000) argumenta que a teoria dos fatores push e pull deveria ser mais sensivel a questdes
culturais e que os marketers deviam reconhecer as diferencas entre paises como base para
desenhar programas de marketing efetivos; por sua vez, Kozak (2002) sugere que as
motivacdes diferem de uma pessoa ou grupo para outro e também de um destino para
outro, pressupondo-se que pessoas do mesmo pais e que viajem para destinos diferentes

tém diferentes motivacdes (Reis, 2012).
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8 TURISMO DE BEM-ESTAR

Para uma melhor compreensdo deste segmento de turismo, importa refletir sobre o
conceito de “bem-estar”. A maioria das pessoas descrevera o conceito como “qualquer
coisa que nos faga sentir bem ou saudaveis™, no entanto a interpretagdo do conceito de
“bem-estar” ndo ¢ consensual por todo o Mundo. Para este estudo entende-se por “bem-
estar” a defini¢ao da Organizagdo Mundial de Saude: “um estado completo de bem-estar
fisico, mental e social, e ndo meramente a auséncia de doenga ou enfermidade” (OMS,
1976). Segundo Bill Hettler, co-fundador do National Wellness Institute (National
Wellness Institute, 2020), o conceito de “bem-estar” engloba 6 dimensdes: ocupacional,

fisico, social, intelectual, espiritual e emocional.

Tal como demonstrado na figura 14, numa abordagem ao processo continuo da salde,
a procura de um estado de bem-estar posiciona-se no lado pré-ativo, “incorporando
atitudes e atividades que previnem doencas, melhoram a satde, aumentam a qualidade de

vida e trazem as pessoas niveis 6timos de bem-estar” (Global Wellness Institute, 2015).

Poor Health Health Continuum C()}F{‘l&ll1l]-lb1[111[;
Treat & cure illness Maintain & improve health
Corrective Preventive
Episodic Holistic
Clinical-responsibility Individual responsibility
Compartmentalized Integrated into life

Figura 14 - Processo continuo da saude - Paradigma médico vs paradigma bem-estar
Fonte: Global Wellness Institute, 2015

O turismo de bem-estar, definido pelo Global Wellness Tourism Report 2013 & 2014
(2015), consiste em viajar com 0 proposito de manter ou aumentar o bem-estar pessoal
do consumidor. A figura 15 elucida acerca das diferencas entre uma viagem turistica
enquadrada no segmento de “bem-estar” e a generalidade das viagens turisticas

enquadradas em outros segmentos.
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m Unhealthy & over-eating Healthy living
@ Travel stress
@ Excessive drinking
Poor sleeping
Disruption of fitness routine
=

Figura 15 - Fatores que caracterizam Turismo de bem-estar
Fonte: Global Wellness Institute, 2015

Rejuvenation & relaxation
Meaning & connection
Authentic experiences

Disease prevention & management

OO

A crescente valorizagdo do bem-estar pelos consumidores leva a que estes integrem
habitos e atividades saudaveis no seu estilo de vida, e isso também se reflete nos interesses
quando viajam. Inclui-se neste segmento, um nicho de mercado com as pessoas que
viajam exclusivamente com o proposito da busca de bem-estar, mas ressalva-se que a
maior parte dos turistas procuram atividades que Ihes proporcionem bem-estar enquanto
usufruem de qualquer outro tipo de viagem, traduzindo-se em 87% do nimero de viagens
e 86% dos gastos realizados por turistas do segmento de bem-estar (Global Wellness
Institute, 2015).

Porque é importante estudar a economia do turismo de bem-estar?

Como ja visto anteriormente, o turismo per si € um setor de atividade econémica com
grande relevancia e regista um crescimento acentuado, por sua vez o bem-estar afirma-se
como uma forte tendéncia em termos de consumo. Dadas essas realidades, o turismo de
bem-estar regista um crescimento cerca de 2 vezes mais rapido quando comparado com
outros produtos turisticos — até 2017 registou um crescimento de 6,4% até 2017 segundo
a Global Wellness Institute (2020) enquanto que outros segmentos registaram um
crescimento de apenas 3,6%. Contribui para esta hegemonia, o facto da generalidade dos
turistas deste segmento usufruirem de altos rendimentos e, por conseguinte, gastarem

cerca de 130% mais que a média dos turistas.

Segundo dados do Global Wellness Institute para o ano de 2018, todo o segmento do
bem-estar representa um mercado de 4,5 trilides de dolares, dos quais 639 bilibes respeita

ao turismo de bem-estar (Global Wellness Institute, 2020).
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Contabilizando o total de gastos realizados por turistas com o fim de manter ou
melhorar o seu bem-estar pessoal durante ou em resultado da sua viagem, o método
seguido por convencgdes internacionais para a mensuragao do turismo, o0 segmento conta
com 14% dos gastos realizados com todas as viagens turisticas, i.e., aproximadamente
439 bilibes de dolares. O numero de empregos diretamente gerados por este segmento de
turismo, para 0 mesmo ano, totaliza 14,5 milhGes, sendo que o seu impacto econémico
foi avaliado em 1,5 trilides (Global Wellness Institute, 2020).

De referir que, em 2013, Portugal ocupou o vigésimo lugar do ranking mundial de
mercados do turismo de bem-estar, registando um total de 3,6 milhGes de viagens
enquadradas neste segmento, equivalente a uma economia de 3,4 bilides de ddlares, e
sendo responsavel pelo emprego de cerca de 74 mil pessoas (Global Wellness Institute,
2020).

Conclui-se assim que a saude e o bem-estar afirmam ser temas incontornaveis da
sociedade atual, sendo evidente a crescente preocupagao com o corpo e a boa forma fisica

e a constante busca de melhor qualidade de vida.

Considerando que as necessidades basicas da generalidade da populacdo dos paises
desenvolvidos estdo satisfeitas, os cidaddos demonstram, de uma maneira geral, uma
maior disponibilidade para investirem em atividades de lazer e bem-estar, e o setor do
turismo tem sido especialmente beneficiado com esta tendéncia. Por outro lado, verifica-
se uma procura crescente de ambientes desmassificados e diferenciados para as férias,
com cada vez mais valorizagdo do que ¢ “natural” e do contacto com a Natureza e recursos
naturais e, desta forma, o termalismo e o turismo termal afirmam-se como atividades

privilegiadas e de enorme potencial no século atual.
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9 O TERMALISMO

Segundo o dicionario de lingua portuguesa o termalismo ¢ definido como “I.
Atividade econOmica que se baseia na exploracdo de aguas termais. 2. Utilizacdo de

estancias termais”®

O ramo do termalismo divide-se em duas vertentes: o termalismo cléssico e o
termalismo de bem-estar. No termalismo classico, os estabelecimentos praticam uma
série de tratamentos terapéuticos, devidamente prescritos por um médico, e utilizam a
agua mineral natural de acordo com as informagles terapéuticas que lhe foram

reconhecidas, com vista a cura de alguma doenca ou maleita.

Inicialmente o termalismo vivia maioritariamente com a vertente classica (curativa),
sendo que o conceito entretanto evoluiu porque as termas passaram a apresentar-se como

locais privilegiados de promocéo da salde e busca do prazer e qualidade de vida.

O termalismo de bem-estar vai além da perspetiva curativa e afirma-se como sendo
também preventivo e, por isso, a sua prescricdo médica ndo é obrigatoria. Esta vertente
inclui atividades que fomentam o bem-estar fisico dos termalistas, nomeadamente banhos

turcos, saunas, solarios, massagens, etc. (Alpoim, 2010).

Os beneficios das adguas termais ja sdo conhecidos desde a Antiguidade e o “ir a
banhos” era uma pratica bastante comum pela sua associac¢@o a rituais de purificacdo e
revitalizacdo (Ramos, 2005). Desde entéo, o estudo da agua mineral foi-se intensificando,
foram exploradas as suas caracteristicas e virtudes, foram descobertas novas fontes e
formas de captacdo e foram exploradas novas formas de utilizacdo da dgua (quer na sua
vertente ludica como medicinal). Apesar do conceito ter sido desenvolvido ao longo do
tempo, denota-se que as aguas minerais e as termas sempre desempenharam um papel
bastante importante tanto na cura e prevencao de doencgas, como no lazer e bem-estar dos

Seus utentes.

Em virtude das novas exigéncias dos mercados (procura de bem-estar) e dos ritmos

de vida cada vez mais acelerados, a pratica termal tem sido crescentemente abordada nos

3 "termalismo", in Dicionério Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-2020,

https://dicionario.priberam.org/termalismo [consultado em 13-07-2020].
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ultimos 30 anos, procura-se diversificar as formas de utilizacdo da agua nas diferentes

vertentes do termalismo: medicinal (preventivo e curativo), de bem-estar e ludica.

Aproveitando-se da maxima “a saude ndo tem pre¢o”, o mercado acredita que bons
tempos se avizinham para este setor, podendo ser uma das grandes tendéncias de turismo

nos proximos anos e referéncia na satde e bem-estar dos cidadaos.

Para o turismo portugués, o termalismo tem um enorme potencial dado que Portugal
se tem afirmado como um destino de referéncia no setor da satde e bem-estar. O territorio
portugués é rico em &guas minerais naturais, encontrando-se no pais cerca de 400
nascentes hidrotermais classificadas, que se traduzem em 48 Estancias Termas em
atividade e cerca de 50 balnearios termais que se concentram sobretudo no norte e centro
do pais. Real¢a-se também que Portugal tem uma forte tradigdo termal, que esté refletida
num enorme patriménio hidroldgico, arquitetdnico e natural, do qual se destaca o Hospital
Termal Rainha Santa Leonor, fundado em 1485, que foi durante muitos anos, o Unico
Hospital Termal do Mundo (Dias, 2020).
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10 HISTORIA DO TERMALISMO

Ha cerca de seis mil anos que o0 Homem reconhece os beneficios da agua, dos seus
banhos e tratamentos associados a ela. No entanto, foi em anos mais recentes que foram
explorados os beneficios das &guas termais e o seu importante papel na medicina e

prevencdo, bem como no lazer e bem-estar dos seus utilizadores.

De facto, o termalismo tem sido amplamente abordado nos ultimos 30 anos e com
especial atencdo para a sua transversalidade, que significa ndo o limitar a sua vertente
medicinal e com poderes curativos mas, associa-lo também as dimensdes de lazer, bem-

estar e aspetos de uma vida mais equilibrada e saudavel.

Todo este fendmeno, que se desenvolve desde a Antiguidade, tem como figura

principal um dos recursos naturais mais importantes — a agua.

10.1 DA HISTORIA DA AGUA AO TERMALISMO
Desde a Antiguidade que a dgua se apresenta como um recurso fulcral e rodeada de

simbolismo para os inimeros povos. Bastantes mitologias fazem referéncia ao uso das
aguas limpidas para os rituais religiosos, nomeadamente com o intuito de purificacdo

(antes de cerimonias) e homenagens.

No entanto, é com o Cristianismo, mais concretamente com o Novo Testamento, que
o simbolismo em torno da dgua € impulsionado. Numa primeira fase, com o banho lustral
ordenado por Moisés e, mais tarde, com o batismo que Jodo Baptista d& aos primeiros
cristdos no Rio Jorddo. Este simbolismo conserva-se até aos dias de hoje, tanto que o
momento do batismo cristdo continua a ser marcado pela aplicacdo de agua sobre a
cabeca, 0 que reconhece mais uma vez a virtude purificadora da dgua (Bachelard, 1976
citado por Ramos, 2005).

E ndo é s6 no Cristianismo se extingue o significado da agua na sua vertente
purificadora, varios profetas de grandes religides fizeram a mesma analogia e
vangloriaram esta simbologia da agua. (ex: Buda, Moisés, Maomé e outros). Tal como
referido pelo autor Provosto (1994) “a agua deve-se 0 dom imenso de lavar a alma, tdo
bem como o corpo” e Ramos (2005) salienta que a agua sempre esteve presente nas
grandes etapas da vida, tal como: o banho do nascimento, o banho ritual antes do

casamento, o banho dos mortos para purificar a alma.
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Para além do que a 4gua representa para as varias religides, na Idade Média, a agua
era utilizada em rituais de iniciacdo, como por exemplo na véspera de investidura dos
cavaleiros, e muitos povos utilizavam os banhos para se tratarem de certo tipo de doencas,
como era o caso dos Hebreus, Egipcios, Assirios e Muculmanos (Mota, 2013). Mesmo
nos dias de hoje a agua aparece inumeras vezes associada a esperanca de cura, por
exemplo, em ltalia, existe o habito de recolher 4gua da chuva e junt&-la com plantas, a
fim de utilizar essa formula para curar certas doencas ou maleitas (Ramos, 2005).

Como resultado desta importancia dada a agua surge a importancia dos banhos.
Diferentes tipos de banhos foram surgindo ao longo das épocas, por exemplo o banho
privado, o banho publico, o banho de imersdo, o banho a vapor, e isso é revelador da

natureza das diversas relagdes da agua com o corpo e com o Homem.

Segundo Lafon (1975), os banhos a vapor, que tiveram origem na Asia Menor e quase
sempre associados a uma pratica religiosa, foram os impulsionadores das primeiras
termas. Este tipo de banhos, denominados mais tarde por “banho russo”, caracterizam-se
por ser “banhos de vapor seco, obtido em grutas, onde eram fortemente aquecidos grandes
blocos de pedra sobre os quais era lancada agua fria, lancando-se assim grandes
quantidades de vapor de agua no ar.” (Ramos, 2005: 22). Estes banhos chegam a
Peninsula Italica atraves dos Etruscos e chegam a Grécia por volta do século 1V a.C.,

local onde mais tarde surgem as primeiras termas.

Os Etruscos sdo considerados os inventores da pratica do termalismo. Este povo,
fortemente influenciado pelas crencas religiosas, comecou a construir edificios
majestosos proximos das fontes, desenvolveram estudos sobre as dguas minerais e

criaram emprego para funcionarios especializados nesta area (Ramos, 2005).

10.2 O TERMALISMO NA HISTORIA ROMANA
As termas assumem uma especial importancia no Império Romano, dada a

importancia destes estabelecimentos para 0 povo Romano, por serem centros de higiene

e de regeneracdo da forma fisica dos guerreiros.

Nesta época também estes desenvolveram estudos empiricos sobre as virtudes
curativas da dgua e também fixaram regras para a utilizagdo dos estabelecimentos termais
(Janot, 1988). Os gregos, que davam uma importancia grandiosa tanto a higiene como
beleza exterior, exploraram o prazer dos banhos que, nessa altura, se caracterizavam

essencialmente por alternar as aguas minerais entre temperaturas mais elevadas e
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temperaturas mais baixas. Herddoto (485 a.C. e 425 a.C.), um historiador grego e um dos
grandes nomes da Historia das virtudes das aguas, receitava tratamentos de 3 semanas e
despoletou a distincdo do potencial terapéutico das aguas termas dos seus aspetos
misticos. Hipdcrates, considerado o pai da medicina, também considerava que os banhos
com aguas mineromedicinais ajudava na cura de doencas, na altura vistas como um
disturbio de humores corporais, e 0 banho era necessario para o corpo reestabelecer o seu
normal equilibrio (Gracio, 2016).

Até ao século IV a.C., o termalismo é essencialmente caracterizado pela auséncia de
organizacdo e arranjo das areas envolventes e pela préatica se relacionar fortemente com

motivos religiosos.

A partir do século Il a.C., e com origem em Itélia, comeca a verificar-se uma
mudanga de paradigma no que toca a atividade termal. Aos poucos comega-se a dissociar
os dois dominios até entdo ligados ao termalismo: a vertente de devocao e cura e a vertente
do prazer dos banhos. Surgem “as primeiras preocupacdes estéticas, juntamente com
preocupagdes de conforto, bem-estar e lazer, transformando-se desta maneira, os banhos,
em lugares de convivio social e de descontracéo fisica e mental.” (Gréacio, 2016).

Entre os anos 25 e 19 a.C., na cidade de Roma, construiram-se as primeiras grandes
termas publicas — as Termas de Agripa — e, anos mais tarde, surgem mais dois grandes
complexos termais — as Termas de Constantino e as Termas Helenianas. Com a
construcdo destes complexos, imperadores romanos como Nero, Tiro, Caracalla e
Costantino pretendiam demonstrar o seu poder e riqueza (Ramos, 2005). Nesta altura,
inicia-se uma nova era de banhos publicos: os thermae (palavra de origem grega que
significa calor). Esta era assinalou grandes mudancgas no que respeita aos objetivos de
utilizacdo e também estilos da arquitetura que passaram a acompanhar 0s espagos termais
(Ramos, 2005).

Os Romanos davam mais importancia ao cenario onde as termas estavam construidas
do que propriamente aos beneficios que estas proporcionavam, por isso, “algumas das
suas termas eram construgdes extraordinérias, tanto pelas suas dimensdes como pela sua

ostentagdo” (Gracio, 2016: 36).
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Figura 16 - Foto atual das termas de Caracalla (Roma)
Fonte: Italy Travels

As estancias termais tornaram-se cada vez maiores, transformaram-se em verdadeiros
paraisos, com imensas atividades ludicas associadas e sofisticados equipamentos, tais

como: piscinas, areas de deporto, estatuas, restaurantes, etc. (Seixas, 2014)

Num apice surgem os banhos privados nas casas particulares e as termas publicas nas
cidades. E notavel a importancia que os romanos atribuem a esta experiéncia elitista,
simbolismo do luxo, da afirmacdo social, da politica e da conquista do Oriente (Ramos,
2005).

A partir do século IV denota-se uma preocupacdo social crescente, procurou-se
alargar a oferta termal as varias camadas sociais em vez de ser uma atividade exclusiva
das classes mais abastadas. Por isso, 0 termalismo passa a ser uma préatica dos edificios
publicos e utilizados por um alargado nimero de pessoas e as termas passam a estar

massificadas pelas cidades (Ramos, 2005).

Com o passar do tempo a influéncia romana estendeu-se a outras regides da Europa
e as termas foram ocupando posic¢Oes de destaque na forma de viver da cultura ocidental.
Grandes complexos termais surgiram proximos de edificios governamentais e de areas de

lazer e divertimento.

10.3 O TERMALISMO NA IDADE MEDIA
O periodo da Idade Média, nomeadamente entre o século IV e os principios do século

XVIII, foi marcado por uma mudanca de paradigma no termalismo, um retrocesso da
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atividade termal na Europa e por ideais bastante contraditérios relacionados com esta

atividade.

O retrocesso da atividade termal foi largamente impulsionado pela desaprovacao da
utilizacdo da &gua e da pratica termal por parte da Igreja. As termas eram consideradas
locais de pecado e luxuria porque, para além de serem locais onde se promovia a nudez
imposta pelos banho, também a sua utilizacdo representava “um misto de feiticaria e
bruxaria” (Ramos, 2005: 37).

Principalmente entre os séculos V e XV, apenas era possivel a toma de um banho
uma vez por ano e, por isso, nesta época a Europa foi afetada por bastantes epidemias

resultado da falta de higiene pessoal (Mota, 2013).

No entanto, e apesar de ser uma atitude bastante contraditéria por parte da Igreja,
algumas termas, inseridas em centros religiosos, mantiveram-se ativas e transformaram-
se em verdadeiros lugares de culto, fazendo ressurgir as nocdes de higiene, bem-estar e

cura.

Este periodo foi marcado por inimeros avangos e recuos da atividade termal, que se
traduziu no surgimento de imensas medidas controladoras das atividades termais e que se
anulavam reciprocamente. Se por um lado se denotava uma vontade expressa de tirar
partido deste recurso natural e com efeitos curativos (defendido ja por alguma classe
médica nesta altura), esse facto também era contrariado pela promiscuidade associada a
estes locais. Com o passar dos anos, a influéncia que a Igreja manifestava face as fontes

termais comegou a ser progressivamente menor.

A partir do final desta época, os Turcos, que ja tém o termalismo totalmente enraizado
na sua cultura, passam a ocupar uma parte bem extensa do territrio europeu,
nomeadamente a Hungia, Roménia, Bulgaria, Eslovaquia, Grécia, Albania e regido dos
Balcés e, consequentemente comegam a introduzir os banhos e a pratica termal por estas

regides (Ramos, 2005).

10.4 A RENASCENCA E A EXPANSAO DA ATIVIDADE TERMAL
A Renascenca Italiana, que decorreu entre o século XIV e o século XVI, marca a

transicdo entre a ldade Média e a Idade Moderna. Ficou conhecida como a fase de
abertura do Renascimento e foi um periodo marcado por grandes mudancas e conquistas

culturais que ocorreram na Europa. A Renascenca Italiana e a influéncia nos paises mais

46



préximos faz ressurgir uma Europa “adormecida” ha bastantes séculos e potenciou as
viagens e o turismo e, como consequéncia, 0 cruzamento e o contacto de varias culturas

diferentes.

Neste periodo torna-se um habito as classes mais abastadas viajarem para ir as
estancias termais mais célebres, procurando ndo s6 a cura de algumas maleitas, o
restabelecimento fisico e 0 bem-estar, mas também procuravam conhecer novas estancias,

novos locais e pessoas de diferentes culturas,

A ida as termas transforma-se, cada vez mais, num forte pretexto para conhecer outras
realidades e culturas. Tal como referido pelo escritor francés Diderot “sem dtvida que as
aguas mais distantes sdo as mais preferidas uma vez que, mais importante que recorrer as

mesmas € a sua cura, ¢ a viagem que se efetua até elas” (Fortuné, 1975: 27 citado em

Ramos, 2005).

A fama e a notoriedade das termas foi-se expandido por toda a Europa, com especial
relevancia para Franca (Termas de Plombieres, Aix-les-Bains, Bourbon-Lancy, entre
outras), Alemanha (Termas de Baden-Baden, hoje chamadas de Termas Caracalla), Suica
(Termas de Baden, proximo de Zurique), Austria (Termas de Gastein, e Ischl), Italia
(Termas de Lucques e Bagno Vignoni) e, por fim, Portugal (em que se destaca as Termas
das Caldas da Rainha, impulsionadoras do primeiro hospital do Mundo, o Hospital
Termal das Caldas da Rainha).

Nesta época passa a existir uma crescente preocupacdo com a modernizacdo das
infraestruturas termais e complexos que envolvem as estancias, tais como os hotéis,
restaurantes, campos de jogos e jardins. E também comum associar as termas ao
desenvolvimento local dos lugares, acrescentando-lhes fama através de espacos de lazer

diferenciados e infraestruturas modernas (Ramos, 2005).

Em suma, o termalismo revela-se uma atividade “da moda” e associada a um grande
prestigio social, no qual se conjuga os beneficios das aguas com uma significativa

melhoria das condic¢des viagem e de turismo naquele periodo.

10.5 AEXPANSAO TERMAL A PARTIR DO SECULO XIX
A partir do seculo X1X, a atividade termal consolida a importancia que afirmou ter

no seculo XVIII e releva ter uma importancia impar no dominio das atividades de satde

e bem-estar.
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Nesta altura, a atracdo das termas ja assentava sob os pilares de cura (vertente
terapéutica) e de lazer, onde cada vez mais se promovia a vida social nos hotéis e casinos
e a pratica de atividades secundarias nos parques envolventes as termas (Cavaco &
Medeiros, 2008).

A medida que as estancias termais se aperfeicoam, pela aquisicio de novos
equipamentos e construcdo de novos hotéis e outros complexos, também se potencia o
desenvolvimento local das regides onde estdo inseridas, verificou-se um esforco no
sentido de melhorar as infraestruturas urbanas, como as redes de saneamento e

abastecimento de agua, e também melhorar as acessibilidades.

No final do século XX, apos o fim da segunda Guerra Mundial, a atividade turistica
aumenta exponencialmente, a oferta é cada vez mais diversificada e, simultaneamente,
passa a existir uma preocupacdo crescente da sociedade para 0s aspetos estéticos,
psicoldgicos e repouso fisico. Dessa forma, as termas passam a ser procuradas pelas suas
vertentes curativas, preventivas e também pelas suas propriedades relativas ao bem-estar

e aparéncia.

A sociedade naturalmente associa o passeio e 0 lazer a cura e, dessa forma, nascem
verdadeiras vilas termais por toda a Europa, como é o caso de Tunbridge Wells, uma vila
proxima de Londres que ficou conhecida por ser uma vila termal e de reflgio para a
aristocracia londrina. Na Alemanha desenvolvem-se estancias ja existentes como Bad
Homburg, Bad Nauheim e Bad Kissingen e surgem outras novas de dimensfes mais
reduzidas, onde, para além dos aspetos terapéuticos, se realca a vertente turistica e lidica.
Por outras regides da Europa nascem novas termas, das quais se real¢a o caso de: Edipsos
na Grécia, Alhama de Aragdo ou Calda de Reys em Espanha, ou as Termas de Luso,

Gerés, Curia ou Caldelas em Portugal (Moldoveanu, 2000 citado em Ramos, 2005).

Segundo Ramos (2005), este periodo é caracterizado por uma “euforia termal” e

compreende 4 diferentes fases:

A primeira fase, que decorre entre finais do século XIX até ao inicio da 22 grande
Guerra Mundial, caracteriza-se pelas termas serem espacos dedicados a saude mas
tambem a distracdo e ao lazer. Procurava-se satisfazer as necessidades das classes mais
ricas e elitistas. Nesta altura sdo edificadas infraestruturas charmosas no envolvente das

estancias termais especialmente os Palace e Grandes Hotéis (ex.: Palace Vidago em
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Portugal, cuja construcdo se iniciou em 1908), e também outros espacos de lazer como

piscinas, casinos, campos de ténis e de golfe.

Na segunda fase, que decorre entre finais da 22 Grande Guerra até a década de setenta,
decorrem uma série de reformas ligadas as estruturas sociais e saude. Nessa altura, as
termas abrem-se para um publico mais desfavorecido e volta a sobressair a vertente
medicinal das termas. “Os utentes contemplados com beneficios sociais passam a
substituir toda uma clientela abastada e exigente, com 0s consequentes prejuizos duma
frequéncia avassaladora, quer na qualidade do servico quer na preservacdo dos

equipamentos” (Ramos, 2005).

Na terceira fase, que decorre desde a década de 70 até a década de 90, devido a
institucionalizacdo das comparticipacbes dos tratamentos termais, verifica-se um
aumento exponencial das taxas de frequéncia e massificacdo as estancias. Apesar da
procura ser cada vez maior, a “introdu¢dao das comparticipagdes sociais empobreceram
duma maneira geral a vivéncia termal, os seus tributos financeiros e toda a sua envolvente
territorial” (Ramos, 2005: 512).

Por fim, desde a década de 90 até a atualidade, assiste-se a revitalizacdo do conceito
termal. Apesar de ainda ser necessario percorrer um longo caminho para que as termas
voltem aos seus tempos aureos, as estancias termais ja sao “consideradas como enclaves
de férias, onde diferentes grupos de pessoas, com diferentes caracteristicas e motivacdes
diversas, compatibilizam a terapéutica termal com atividades multiplas de lazer,
descontracdo, divertimento e enriquecimento pessoal, numa palavra, atividades de bem-

estar e de recuperagdo” (Ramos, 2005).

Como referido anteriormente, existe ainda um longo caminho a percorrer até
voltarmos aos tempos aureos das termas. E necessario que as estancias termais se adaptem
a uma nova realidade marcada por diversos condicionantes socioeconémicos, sendo
fulcral que as mesmas se alavanquem em melhores estratégias de revitalizacdo e
organizacédo para que, no futuro, possam ser entendidos como destinos privilegiados de

férias, de bem-estar e de lazer nos tempos livres.
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11 CONTEXTO TERMAL ATUAL NA EUROPA E NO MUNDO

No contexto atual e a escala internacional pode-se destacar alguns paises que tém
uma forte tradicdo no uso de &guas mineiras naturais para o tratamento de diversas
patologias como: o Japdo, Nova Zelandia, Turquia, Franga, Espanha, Grécia, Tunisia,

Itdlia, Alemanha, Islandia, Republica Checa, Hungria e Portugal.

Na Europa, alguns dos paises que atuam como principais players da atividade termal

sdo:

A Hungria, que detém dos recursos hidricos mais ricos do Mundo, sendo que 80% do
seu subsolo é rico em agua minerais naturais. Budapeste ¢ conhecida como a “Cidade dos
Spas” e muitos dos banhos turcos inaugurados nos séculos XVI e XVII continuam em

atividades nos dias de hoje.

Figura 17 - Termas Széchenyi, Budapeste
Fonte: Simon Lee (Flickr)

Em Italia existem cerca de 380 estancias termais e a atividade termal figura ser um
recurso muito importante para a salde e bem-estar dos cidaddos bem como para a

economia italiana (Rocha, 2011).
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Figura 18 - Termas de Saturnia, Toscana, Italia
Fonte: Theo K. (Flickr)

Em Inglaterra, na cidade de Bath, esta situada a famosa “Thermae Bath Spa” que
combina um spa histérico e um edificio contemporaneo na cidade de Bath. Estas termas
ganharam uma especial notoriedade no tempo dos Romanos e a cidade de Bath ficou
conhecida como sendo 0 “principal balneario” do pais nos séculos XVIII e inicio do
século XIX. Apds alguns anos encerradas, a termas reabrem em 2006 e estima-se que a
estancia atraia anualmente 260 mil visitantes e contribua para a economia em cerca de 15

milhdes de libras por ano (Buckland, 2020).

Figura 19 - Thermae Bath Spa
Fonte: Thermae Bath Spa

51



Na Alemanha, as estancias termais focam-se em atrair e acolher pessoas “‘em situacao
de reabilitagdo ou pos-cura, apds internamento hospitalar”, afirmando-se como centro de

recuperacdo de tratamentos (Rocha, 2011: 22).

Tal como concluido por Rocha (2011: 22) citando Scholz (1999), o modelo alemao é
considerado um exemplo de referéncia, em que se destaca principalmente estas
caracteristicas: “a) a articula¢do entre saide e bem-estar; b) articulacdo entre programas
de salde de caracter preventivo e ludico; ¢) aposta em mercados diversificados; d) aposta
nos clientes privados; e) oferta direcionada para o turista de saude e bem-estar; f) oferta
baseada em elevados pardmetros de qualidade; g) uma oferta diversificada e atractiva que

utiliza multiplos canais de informagao ¢ comunicagao”.
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12 CONTEXTO TERMAL ATUAL EM PORTUGAL

Como jéa visto anteriormente, Portugal é um pais dotado de um elevado nimero de
nascentes de aguas minerais naturais e que se traduzem na existéncia de varias Estancia
Termais. Para além disso, em Portugal, existe uma forte tradicdo termal dado que estas
nascentes “milagrosas” foram descobertas ha varios séculos e muitos Reis escolhiam a
pratica termal para a sua recuperacao fisica apos as batalhas, tendo sido aqui construido
o primeiro Hospital Termal do Mundo — Hospital Termal Rainha Santa Leonor, fundado
em 1485.

O segmento de Saude e Bem-Estar é bastante promissor no Turismo em Portugal,
sendo que o Termalismo ocupa um lugar de destaque dada a abundancia de recursos

termais, o que da uma forte vantagem competitiva a este setor.

12.1 CARACTERIZAGCAO DA OFERTA
Estudar sobre a oferta termal nacional ndo se trata de um trabalho facil e com

conclusdo 6bvia, de facto, ndo existe um consenso quanto ao nimero de termas a operar
em Portugal. O nimero de termas existentes e nimero de termas ativas varia de acordo
com a fonte de informagéo. Por outro lado, a informacéo existente relativa a este setor
ndo € muito recente, pelo que os dados mais atuais encontrados respeitam aos anos de
2018.

Segundo a Direcdo Geral de Energia e Geologia (DGEG), em 2018, existiam 48
estancias termais em funcionamento, 20 das quais na regido Norte, 24 na regido centro e
4 na Area Metropolitana de Lisboa, Alentejo e Algarve (DGEG, 2020). No anexo 1

indica-se as termas em atividade e suspensas, segundo o DGEG, em julho de 2020.

As termas, nas suas modalidades classico e bem-estar, oferecem uma série de
tratamentos, dos quais se destaca a ingestdo de agua mineral termal, a inalacdo, a
pulverizagdo, os duches, as massagens, fisioterapia e também nutrigdo. A Associagdo de
Termas de Portugal (ATP) estima que esta atividade seja responsavel por cerca de 1.500
empregos diretos e cerca de 9.000 indiretos (ATP, 2020).

De acordo com as propriedades das adguas e os meios que dispdem, as estancias
termais especializam-se em determinadas valéncias terapéuticas e/ ou tratamentos de

bem-estar.
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Nos quadros abaixo resume-se as estancias termais com um maior n° de inscri¢ées
nos anos de 2016 a 2018. Verifica-se que as Caldas de Monchique, o Unico spa termal do
Algarve e Sul de Portugal lidera com o maior nimero de inscri¢Ges, sendo a maior parte
delas na vertente de bem-estar. Por sua vez, as Termas de S&o Pedro do Sul destaca-se

pelo seu nimero de inscri¢cBes na vertente terapéutica.

N° inscricbes N° inscricoes

Termas 2018 termalismo classico  termalismo bem-estar Inscricdes (#) Inscrigdes (€)
CALDAS DE MONCHIQUE 372 20.365 20.737 313.433
TERMAS DE SAO PEDRO DO SUL 11.797 4,505 16.302 4.108.891
CALDAS DE MONCAO 160 7.768 7.928 178.791
CALDAS DE CHAVES 2.896 3.364 6.260 936.267
LUSO 430 4515 4.945 360.160

Figura 20 - 5 estancias termais com maior nimero de inscri¢coes em 2018
Fonte: Prépria (dados DGEG, 2020)

NC inscricbes N° inscricoes .
Termas 2017 . . . Inscricoes (#) Inscricdes (€)
termalismo classico  termalismo bem-estar
CALDAS DE MONCHIQUE 456 24.178 24.634 378.786
TERMAS DE SAO PEDRO DO SUL 12.099 3.765 15.864 4.219.317
CALDAS DE MONCAO 196 8.000 8.196 185.245
CALDAS DE CHAVES 3.037 3.350 6.387 792.953
CALDAS DO GERES 2.056 3.553 5.609 551.714

Figura 21 - 5 estancias termais com maior nimero de inscri¢cdes em 2017
Fonte: Prépria (dados DGEG, 2020)

NC inscricbes N° inscricoes

Termas 2016 ) _ ) Inscricoes (#) Inscricoes (€)
termalismo classico  termalismo bem-estar

CALDAS DE MONCHIQUE 415 22.747 23.162 599.082

CALDAS DO CRO 1.146 17.013 18.159 395.498

TERMAS DE SAO PEDRO DO SUL 12.550 3.405 15.955 3.665.876

CALDAS DE CHAVES 3.111 2.959 6.070 817.012

LONGROIVA 606 4.937 5.543 173.760

Figura 22 - 5 estancias termais com maior nimero de inscri¢cdes em 2016
Fonte: Prépria (dados DGEG, 2020)

Uma viagem pelas principais estancias termais em Portugal

12.1.1 Termas de S8o Pedro do Sul
As Termas de S. Pedro do Sul sdo a principal estancia termal de Portugal e uma das

maiores da Europa. Esta estincia termal, que se promove utilizando o mote “Ha mais de
dois mil anos a promover a satde e 0 bem-estar”, soube diversificar-se no sentido de aliar

0 bem-estar termal e outras valéncias (ex.: fisioterapia) ao termalismo terapéutico.
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Esta estancia termal, conhecida desde o tempo dos Romanos, assumiu uma especial
relevancia no século XII, com o reconhecimento de D. Afonso Henriques da importancia
da vila de onde nasciam estas aguas, em 1152. Em 1169, apds a batalha da Badajoz, o Rei
de Portugal vai recuperar fisicamente para as Caldas Lafonenses na Vila do Banho, hoje
Termas de S. Pedro do Sul (Termas de S. Pedro do Sul, 2020).

No século XX, em 1910, estas passam-se a denominar Termas de S. Pedro do Sul e
no final de mesmo século, em 1987, € inaugurado um novo balneario, o Centro Termal
(Termas de S. Pedro do Sul, 2020).

Na primeira década do século XXI assiste-se ao maior impulso de modernizacéao e
ampliacdo da histéria destas termas. Nesta altura inaugurou-se o Balneario D. Afonso
Henriques com equipamentos termais de Gltima geracdo, mais atraentes e com um

atendimento profissional altamente qualificado (Termas de S. Pedro do Sul, 2020).

As Termas de S. Pedro do Sul fizeram nos Gltimos anos um grande esforco para
acompanhar as tendéncias de um mercado cada vez mais focado no Turismo de Salde e
Bem-estar, procuraram diversificar a sua oferta para satisfazer as necessidades e

exigéncia do publico.

Dessa forma, apresenta uma vasta oferta de servicos e tratamentos, desde variadas
opcoes terapéuticas (nomeadamente “Cura Termal”, um dos mais antigos tratamentos
terapéuticos, assente na utilizacdo das propriedades naturais das aguas termais para aliviar
a dor e tratar sintomas de doencas cronicas), até opcdes de bem-estar, que incluem
fisioterapia e nutricdo. De forma a potencializar a utilizacdo da dgua termal, as Termas
de S. Pedro do Sul sdo pioneiras em Portugal no desenvolvimento de produtos de

dermocosmética 100% nacionais (Termas de S. Pedro do Sul, 2020).

Em S. Pedro do Sul, “a d4gua termal emerge do interior da terra a superficie com uma
temperatura natural de 68,7° graus Celsius. Caracteriza-se como uma agua fracamente
mineralizada, “doce”, com reagdo muito alcalina. E bicarbonatada, sodica, carbonatada,

fluoretada, sulfidratada e fortemente silicatada” (Termas de S&o Pedro do Sul, 2020).

As indicacOes terapéuticas desta dgua dividem-se em 2 grupos: 1) doengas do foro
musculo-esquelético e reumatismal devido essencialmente ao enxofre que ajuda a reduzir
a inflamagdo e a acdo da temperatura que promove o relaxamento muscular e aumenta a

circulacdo sanguinea; 2) doengas das vias respiratdrias dado que a agua termal ajuda a
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melhorar quem tem asma, sinusite, rinite alérgica, faringite cronica e outras doencas

similares (Associacdo Termas de Portugal, 2020).

Para quem procura uma oferta termal mais orientada para as vertentes de relaxamento
e bem-estar, as Termas de S. Pedro do Sul disponibilizam o “Instituto AQVA”, onde se
pode optar por tratamentos que incluem banhos ou duches com agua termal, massagens
diversas, tratamentos cosméticos de rosto e corpo e outros (Termas de S. Pedro do Sul,
2020).

12.1.2 Caldas de Chaves
Tal como as Termas de S. Pedro do Sul, as Caldas de Chaves foram preponderantes

na época do periodo romano na Peninsula Ibérica. Nestas aguas termais tratavam-se as
sequelas das batalhas e atingiu tal importancia que o Imperador Titus Flavius Vespasianus
deu o nome de Aquae Flaviae esta cidade, hoje cidade de Chaves (Termas de Chaves,
2020).

Ainda nos dias de hoje esta cidade esta bastante ligada a cultura termal, existindo a

crenca de que “os que beberem aguas das Caldas para sempre ficardo ligados a Chaves”

(Termas de Chaves, 2020).

A &gua mineromedicinal de Chaves é bicarbonatada e rica em minerais, sobretudo
em sodio, silica, fluoreto e hidrogenocarbonato. A temperatura das aguas ronda os 73/76
graus Celsius, durante todo ano, o que faz delas as mais quentes da Peninsula Ibérica.
Sendo uma agua hipertermal, a sua principal acdo é estimular as funcGes metabodlicas e

organicas (Termas de Chaves, 2020).

As indicagOes terapéuticas desta agua dividem-se em 3 grupos: 1) doencas do foro
musculo-esquelético, nomeadamente doencas degenerativas (coluna, anca e joelhos),
inflamatoria (artrite reumatoide, artrite gotosa, tendinites, etc.) e recuperacdo pés-
traumatica; 2) doencas do aparelho digestivo, nomeadamente gastrite e sindrome do c6lon
irritavel; 3) doengas respiratdrias, nomeadamente rinite, sinusite, faringite, bronquite e

asma (Associacdo Termas de Portugal, 2020).

Para além da vertente terapéutica, as Termas de Chaves desenvolveram um Spa
termal que inclui programas de até 3 dias e que tem como objetivo principal a prevencao
e curas das maleitas contemporaneas, tal como o stress, cansaco ou ansiedade. A este

junta-se ainda um clube termal que inclui ginasio, sauna, banho turco, piscina termal,
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hidroginastica e tratamentos da nutricdo. Tal como as Termas descritas anteriormente,

destaca-se a recente criacdo de produtos cosméticos. (Termas de Chaves, 2020).

12.1.3 Termas do Luso
Com origem na Serra do Bussaco, as propriedades terapéuticas da Agua Termal de

Luso sdo reconhecidas ha varios séculos.

A temperatura das aguas ronda os 28 graus Celsius, durante todo o ano, sendo por
isso considerada uma agua mesotermal. As caracteristicas da dgua termal do Luso séo
essencialmente ““ uma baixa mineralizacdo, considerada hipossalina, sendo esta cloretada
sodica com uma concentracdo em silica de cerca de 26% do valor de mineralizagio total”
(Termas do Luso, 2020).

No que respeita as indicacdes terapéuticas realca-se as doencas relacionadas com o
aparelho circulatério, o aparelho nefro-urinario, o aparelho respiratorio e, por fim,

doencas reumaticas e musculo-esqueléticas (Associacdo Termas de Portugal, 2020).

Com o objetivo de responder as tendéncias atuais no segmento da Saude e do Bem-
Estar, a estancia termal do Luso sofreu nos altimos anos profundas obras de remodelacao
e modernizagdo, tendo sido desenvolvido um conceito inovador em Portugal, um
“Medical Spa” que trabalha conjuntamente com as 3 valéncias: termalismo terapéutico,
Spa Termal e Medical Center. Sobre a nascente termal construiu-se o buvete termal, um

emanatorio e diversas salas de tratamento (Termas do Luso, 2020).

Ao nivel do termalismo terapéutico é possivel realizar tratamentos de hidropinia
(ingestdo de agua), hidromassagem, duche de agulheta, eletroterapia, duche vichy com
massagem, banho de vapor a coluna, termoterapia, emanatorio, ventiloterapia,
hidrocinesioterapia. No Spa termal é possivel realizar varios programas que podem ter a
duracdo de poucas horas ou até de varios dias e inclui Sauna, hammam, massagens, fonte
de gelo, etc. As valéncias anteriores sdo complementadas pelo medical center cujo foco

é a medicina de reabilitacdo e nutricdo (Termas do Luso, 2020).

12.1.4 Caldas de Monchique
As Caldas de Monchique foram descobertas no tempo dos Romanos dada as

propriedades terapéuticas das suas aguas, tendo nessa altura sido construido um
importante balneério, em homenagem & importancia da agua. Nessa altura, as “aguas
sagradas” como eram conhecidas eram ja utilizadas para curar o cansaco do corpo e da
mente (Termas de Monchique, 2020).

57



As aguas provém de oito nascentes e a temperatura varia entre 0s 27 e 0s 31,5 graus
Celsius. As aguas, sendo ricas em bicarbonato, fltor, silica e sodio, sdo adequadas para o
tratamento de doencas do aparelho respiratorio (asma, bronquite, alergias, rinite, etc.), do
aparelho digestivo e problemas musculares e reumaticos (tensdo muscular, tendinites,
artrite, deformacdes da coluna vertebral, etc.), existindo uma série de tratamentos a
disposicdo dos termalistas: irrigacdo nasal, aerossol sénico, nebulizagdes, piscina,
banheiras de hidromassagem, duche de vichy e outros. Para além da vertente terapéutica,
as Caldas de Monchique aproveitam as propriedades relaxantes da agua para a pratica de
tratamentos de relaxamento e bem-estar, dos quais se destacam: duches de jato e de vichy,
as massagens e hidromassagens, bem como a aplicacdo de lamas, sauna e banho turco
(Termas de Monchique, 2020).

As Caldas de Monchique, aproveitando o facto de serem o Unico spa termal do
Algarve e Sul de Portugal, desenvolveram-se sob um conceito de Villa Termal no qual se

incluem 4 hotéis bastantes charmosos (Termas de Monchique, 2020).

12.1.5 Caldas de Moncéo
A exploracdo das aguas termais das Caldas de Moncao remonta pelo menos ao século

XVII, sendo que foram verdadeiramente impulsionadas com a construcdo do balneario
em finais do século XIX/ inicio do século XX. Estas termas ao longo dos anos tem feito
um enorme esforgo para diversificar a sua oferta e acompanhar as exigéncias do novo

publico (Termas de Moncéo, 2020).

A temperatura da &gua ronda os 49,5 graus Celsius sendo, por isso, consideradas
hipertermais. No que respeita as caracteristicas da agua, estas sdo hipossalinas, sulfaricas,
sodicas, litinadas, fluoretadas e com um pH de 7.4, sendo indicadas para a terapéutica de
uma serie de doencas do foro esquelético-reumatico (artrose na anca, no joelho, dores
neuromusculares e inflamatorias, etc.) e doencas do foro respiratério (bronquite cronica,

asma, rinite, sinusite, etc.) (Associagdo Termas de Portugal, 2020).

Para aléem disso, realca-se que esta estancia termal tem realizado profundas reformas
com o objetivo de se transformar num grande centro de Balneoterapia e relaxamento do
Norte de Portugal. As Caldas de Moncdo acreditam que a excecional composigdo quimica
das suas &guas conduz a que as aguas sejam benéficas para o tratamento de doencas da
vida moderna, como o esgotamento intelectual, stress e depressao, funcionando como um
anti-inflamatorio natural. Destaca-se 0s programas de saude, lazer e bem-estar fisico e
emocional que incluem programas de descanso e anti-stress, programas de
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emagrecimento, programas de rejuvenescimento e onde sdo administrados uma serie de
tratamentos, tais como banhos, massagens, envolvimento em algas, massagem Vichy
(Termas de Mongéo, 2020).

12.1.6 Caldas do Gerés
As Caldas do Gerés, situadas em pleno coragéo do Parque Nacional da Peneda-Gerés,

foram descobertas na época dos Romanos, no entanto apenas no inicio do século XVIlI
comecaram a ser exploradas, tendo sido construido o primeiro Estabelecimento Termal
do Gerés (Termas do Gerés, 2020).

Hoje, as termas do Gerés é uma das principais estancias termais em Portugal e agrega
elementos essenciais para a pratica termal: “a envolvente paisagistica, a especificidade e
caracteristicas Gnicas da Agua Termal do Gerés, o conforto e a elegancia do Hotel (...) e
0 novo espaco Termal e de Spa” (Associacdo Termas de Portugal, 2020).

A temperatura das dguas ronda os 48 graus Celsius e as suas principais caracteristicas
sdo: a sua fraca mineralizacdo, com um PH elevado de 9,1, marcadamente alcalino, o que
é tipico de agua sulflrea, apesar de ndo ser considera sulfirea uma vez que ndo tem

enxofre no seu estado mais reduzido de sulfureto (Termas do Gerés, 2020).

As Termas do Gerés ganham uma especial importancia aquando da publicagéo, pelo
Instituto Dr. Ricardo Jorge, de diversos livros acerca da eficacia das Aguas do Gerés no
dominio da cura de doencas hépato-biliares, do aparelho digestivo, do aparelho
circulatério e problemas metabolico-enddcrinos. Quanto as técnicas termais realga-se 0s
tratamentos a base de ingestdo de agua, banhos de imersédo, duches de agulheta, Escocés,

duche massagem vichy, sauna e banho turco (Termas do Gerés, 2020).

Para além destas indicacdes terapéuticas especificas, as Termas do Gerés sdo muito
frequentadas gracas a preocupacao constante em diversificar a sua oferta e proporcionar
programas de relaxamento e bem-estar, dos quais se destaca os Programas Feel Romance,
Programa 100% Gerés, Programa 100% Oriente, Programa Relax Profundo e o Programa
Fitness, os quais incluem técnicas complementares como ginasio, piscina dindmica,
drenagem linfatica, massagem de pedras quentes vulcanicas, aromaterapia, tratamentos
faciais, entre outros. As termas afirmam que toda a envolvente a préatica termal, que inclui
a alimentagdo saudavel, a atividade fisica, a balneoterapia relaxante e a alteracdo
climatica sdo benéficas para situacfes de stress e fadiga, anorexias, tendéncia para a

depressdo, reumatismos cronicos, ma circulacdo, etc. (Termas do Gerés, 2020).
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12.1.7 Caldas do Cro
“A utilizagdo_das dguas medicinais do Crd remonta a era romana, mas a referéncia

mais antiga data do Séc. XVIII, da autoria do médico Del’ Rei D. Jodo V, que ja na altura

falava dos seus notaveis efeitos curativos” (Termas do Cro, 2020).

A 4gua emerge a cerca de 22 graus Celsius e as suas caracteristicas prendem-se com
a sua fraca mineralizagdo, “com reacdo muito alcalina e sob o ponto de vista idnico
designa-se por ser bicarbonatada sddica, carbonatada, fluoretada, sulfidratada, sendo uma
agua sulfarea.” (Termas do Crg, 2020).

Depois de significativos investimentos nas Termas do Cr6, nomeadamente na
construcdo de um moderno balneéario termal com equipamento especializado e recursos
humanos qualificados, esta estancia termal consegue dar resposta as necessidades do
publico cada vez mais exigente aliando os pilares da satde, da prevencédo e da manutengédo
do bem-estar. Dessa forma, as Termas do Cré apostam em 3 vertentes: termalismo

terapéutico; bem-estar e fisioterapia (Termas do Cro, 2020).

No que respeita a vertente terapéutica, a “Cr6 Termas” ¢ vocacionada para o
tratamento de problemas musculo-esqueléticos, reumaticos, respiratorios e
dermatoldgicos, utilizando as técnicas de imerséo, duches, vapores e piscina termal. Na
sua vertente de bem-estar, a “Cro Corpus & Ludic” oferece tratamentos de corpo e rosto
utilizando a piscina hidrodindmica, sauna, banho turco, massagens e esfolia¢oes. Por fim,
na sua vertente de fisioterapia, a “Cro Fisio” proporciona reabilitagdes cuidadas e

personalizadas (Termas do Cro, 2020).

12.1.8 Termas de Longroiva
Apesar de se acreditar que as dguas termais da Longroiva sdo conhecidas desde 0s

tempos pré-historicos, os primeiros registos destas termas remontam a época dos
Romanos. Desde os primeiros reinados que as termas de Longroiva pertenceram a Ordem
dos Templarios e, mais tarde, a Ordem de Cristo, sendo que os banhos estavam ligados

ao culto a Senhora do Torrdo, padroeira de Longroiva (Termas de Longroiva, 2020).

A estancia localizada numa zona de transigdo entre as regides naturais do planalto
beirdo e do alto Douro tem um enorme potencial patrimonial dada a proximidade com
Vila Nova de Foz Cda, Trancoso e Penedono, figurando ser um 6timo lugar para recuperar

forgas junto de bonitas e variadas paisagens (Termas de Longroiva, 2020).
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A agua emerge a cerca de 47 graus Celsius e as suas caracteristicas prendem-se coma
fraca mineralizag&o “com reaccdo alcalina e sob o ponto de vista i6nico designa-se por
ser bicarbonatada sodica, carbonatada, fluoretada, sulfidratada, sendo uma agua sulfurea”

(Termas de Longroiva, 2020).

Tal como as termas descritas anteriormente, as Termas da Longroiva dedica-se as

duas vertentes: terapéutica e bem-estar.

Na vertente terapéutica, a “Longroiva Classico” oferece tratamentos de ingestao de
agua, banho de imersao, hidropressoterapia, corredor de marcha, vapores, irrigacéo nasal,
nebulizacdo, entre outros. “Pelas virtudes terapéuticas das suas dguas sulfurosas, as
Termas de Longroiva encontram-se vocacionadas para o tratamento de patologias
musculo-esqueléticas e vias respiratorias, associando os beneficios da hidroterapia a um
espago que convida ao repouso ¢ ao equilibrio global.” (Associagdo Termas de Portugal,
2020).

Na vertente de bem-estar, a “Longroiva Spa/ Ludic” oferecem uma série de servigos
cujo objetivo é fomentar o bem-estar fisico e emocional e a ado¢do de um estilo de vida
saudavel. Nesta area funcional, oferecem diversas terapias, dos quais se destaca:
tratamentos de rosto e corpo, massagens, sauna e banho turco (Termas de Longroiva,
2020).
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12.2 CARACTERIZAGAO DA PROCURA TERMAL
Analisando os numeros da frequéncia termal em Portugal, desde 2010 a 2018,

verifica-se uma tendéncia crescente, marcada por um pico de procura nos anos de 2015
(em termos de valor gasto pelos consumidores, decorrente de um gasto médio por
inscri¢do verificado nesse ano) e 2016 (em que se registou 0 maior nimero de inscri¢des)

marcada por um significativo decréscimo do ano de 2016 para os anos de 2017 e 2018.
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Figura 23 - Evolugdo do n° inscri¢bes em termas em Portugal
Fonte: Prépria (dados DGEG, 2020)

N° de inscrigdes Gasto médio (€/inscri¢iio)
2010 73.454 18.510.011 251,99
2011 100.642 15.301.168 152,04
2012 96.927 13.556.949 139,87
2013 90.621 13.009.962 143,56
2014 105.739 11.632.368 110,01
2015 110.168 13.258.688 120,35
2016 129.897 13.223.973 101,80
2017 114.003 12.955.179 113,64
2018 114.918 13.076.873 113,79

Figura 24 - InscricBes Termas em Portugal - 2010 — 2018
Fonte: Prépria (dados DGEG, 2020)

Ao longo dos anos, € possivel também verificar um decréscimo da frequéncia no
segmento de termalismo classico, compensado pelo aumento de frequéncia do termalismo
de bem-estar. Essa substituicdo do termalismo classico pelo termalismo de bem-estar
justifica que o gasto médio dos consumidores seja tendencialmente menor, dado que os
programas de bem-estar tém normalmente uma duracdo inferior quando comparados com

0s programas de termalismo classico.
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Inscrigdes (termalismo classico vs bem-estar)
100 000,00
80 000,00
60 000,00
40 000,00 ——
20 000,00
0,00

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

e N inscri¢Bes termalismo bem-estar

= N inscri¢des termalismo classico

Figura 25 - Evolugdo do termalismo classico e de bem-estar em Portugal
Fonte: Prépria (dados DGEG, 2020)

Quanto ao valor despendido pelos termalistas que procuram as estancias quer para
tratamentos terapéuticos quer de bem-estar, o gasto ascendeu a 13 milhdes de Euros em
2018, sendo que o gasto médio por inscricdo ascendeu a 113,79€. Ao longo dos anos tem-
se verificado uma descida progressiva do gasto médio por inscricdo em virtude dos
consumidores optarem cada vez mais pelos programas de bem-estar, os quais tém um
periodo de duracdo inferior tal como referido anteriormente. Por norma o termalismo
classico regista menos nimero de inscri¢cfes mas mais proveitos: por exemplo, para 0 ano
de 2014, verifica-se um valor de 246,79€ em média por cliente no termalismo classico vs

27,26€ em médio por cliente no termalismo de bem-estar.
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Figura 26 - Evolucdo do gasto das inscri¢des nas termas em Portugal
Fonte: Propria (dados DGEG, 2020)
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Ao analisar o numero de inscricdes nas Termas em Portugal e segregando-as de
acordo com os tratamentos realizados (vertente terapéutica ou vertente de bem-estar)

verificamos que, desde 2013, se denota um progressivo decréscimo do n° de clientes no

Termalismo Classico e um aumento do Termalismo de Bem-Estar.

. _ ) . % inscrigdes % inscricoes
N° de N° inscricoes N° inscricdes . .

. . . o . termalismo termalismo

inscricdes termalismo classico termalismo bem-estar o

classico bem-estar
2013 90.621 46.603 44,018 51% 49%
2014 105.739 41.486 64.253 39% 61%
2015 110.168 42.314 67.854 38% 62%
2016 129.897 45.320 84.577 35% 65%
2017 114.003 40.048 73.955 35% 65%
2018 114.918 37.767 77.151 33% 67%

Figura 27 - InscricBes nas termas em 2013-2018
Fonte: Prépria (Dados DGEG, 2020)

No ano de 2018, o numero total de inscricdes repartia-se em 33% e 66% por
Termalismo Classico e Termalismo de Bem-Estar, respetivamente. Em 2017 e 2016, o
Termalismo Classico representava 35% do numero total de termalistas contra os 65% de
termalistas que procuraram o Termalismo de Bem-Estar (DGEG, 2020).

O termalismo de bem-estar, com referéncia ao ano de 2018, registou um total de
77.151 inscricOes, representando cerca de 67% da procura dos estabelecimentos termais
em Portugal e um aumento de 4% da procura face a 2017.

No que respeita ao termalismo classico, o n® de inscricbes ascendeu a 37.767
inscrigdes, representado cerca de 33% da procura dos estabelecimentos termais em
Portugal e um decréscimo de 6% da procura face a 2017 (DGEG, 2020).

No que respeita a nacionalidade dos clientes que procuram os estabelecimentos
termais, verifica-se predominancia do mercado interno, sendo que 93% (em 2014) dos
consumidores sdo portugueses, sendo 7% consumidores estrangeiros, com especial
relevancia para o mercado espanhol, dada a sua proximidade geografica (Turismo de
Portugal, 2020).

Para se concluir sobre a caracteriza¢do da procura do turismo termal é fundamental
também compreender o perfil dos consumidores e como estes se comportam. O Turismo
de Portugal (2014) ajuda a concluir sobre o perfil do consumidor de turismo de saude e

bem-estar, enquanto que o Global Wellness Institute divide os consumidores do turismo
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de salude e bem-estar em 3 segmentos, que refletem diferentes motivacdes dos

consumidores deste tipo de turismo.

Segundo o Global Wellness Institute (2015) os consumidores do turismo de saude e
bem-estar dividem-se em trés segmentos: os consumidores periféricos e que normalmente
adotam comportamentos reativos, 0os consumidores core e que normalmente adotam
comportamentos proativos e, por fim, consumidores que se situam entre os dois descritos

anteriores, o nivel intermédio.

Core

» Proativos

- Envolvimento ativo num estilo
de vida de bem-estar;

- Criam tendéncias para outros
consumidores;

Periféricos Nivel Intermédio

Reativos <«
- Consumidores de bem-estar
“embrionarios”;
- Aspiram a maior envolvimento
no bem-estar, mas 0s
comportamentos néo
acompanham essas aspiracdes;
- Aproximagcdes reativas a
salde, baseadas em condicOes

- Moderadamente envolvidos
num estilo de vida de bem-estar;

- Seguem algumas tendéncias
dos consumidores core;

- Um pouco de abordagens
preventivas a salde;

- Elevada aproximacdo para
uma saude preventiva e

médicas agudas;

- Exercicio para controlo de
peso;

- Evitam produtos de cuidados
pessoais, apenas se lhe

- Procuram beneficios de saude;

- Evitam produtos de cuidados
pessoais “toxicos” por razdes de

holistica;

- Exercicio para um equilibrio
fisico, mental e espiritual;

- Evitam produtos de cuidados
pessoais que consideram

causarem alergias ou salde; ofensivos ao ambiente;
sensibilidades;
- Foco em evitar alimentos

“maus”.

- Foco em evitar comida nao
saudavel.

- Foco em alimentacéo local e
assuntos relacionados com a
producéo de alimentos amigos
do ambiente.
Figura 28 - Segmentos do consumidor de turismo de salde e bem-estar

Fonte: Global Wellness Institute (2015)

Os consumidores periféricos, também designados por consumidores de bem-estar
embrionarios”, por norma procuram este tipo de turismo por necessidade, tém por norma
uma motivacdo terapéutica ou sdo consumidores que tentam valorizar o envolvimento no
bem-estar mas depois 0s comportamentos ndo acompanham ou raramente acompanham
essas aspiracdes. No que respeita ao turismo termal, os consumidores periféricos
procuram por norma as termas na sua vertente terapéutica ou para fazer programas de

bem-estar pontuais e de curta-duracgéo.

No extremo oposto, os consumidores core valorizam o bem-estar, o equilibrio fisico,
mental e espiritual e, por norma, séo bastante preocupados com 0 meio que as rodeia (a

cultura e também questdes ambientais). Este segmento de consumidores tendencialmente
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procura as termas para os diferentes programas de bem-estar, incluindo os programas

mais completos.

Quanto ao perfil e habitos de consumo do turista de satde e bem-estar, o Turismo de
Portugal (2014) conclui sobre o perfil s6cio-demogréfico, os habitos de informacao e 0s
habitos de compra dos turistas. O turismo termal, estando incluido no segmento de
turismo de salde e bem-estar, comporta-se de forma semelhante, sendo que se destaca a
procura por parte de casais, viajantes individuais ou grupos de amigos (especialmente
mulheres) e compram programas integrados de alojamento e tratamentos (quer
terapéuticos quer de bem-estar), sejam eles de curta-duracdo ou programas mais
duradouros (geralmente 7 a 10 dias).

Ambito Consumidores europeus
Perfil sociodemografico Quem sdo?

e Jovens, dos 20 aos 24 anos, com niveis de rendimento médio;
e  Adultos, dos 40 aos 50 anos, com niveis de rendimento médio-alto;
e Familias jovens, de rendimentos médios e com filhos pequenos;
e Seniores, dos 50 aos 60 anos, com niveis de rendimentos médio-alto;
Hébitos de informacéo Como se informam?
e Agéncia de viagens;
e Internet;
e Brochuras/ catalogos;
e Imprensa especializada;
e Informacdo de familiares e amigos;
Habitos de compra O gue compram?
e Pacotes de wellness, spa, incluindo alojamento e tratamentos;
Onde compram?
e  Agéncia de viagens;
e Internet;
Quando compram?
e Com 6 meses de antecedéncia para viagens de 1 semana;
e  Compras de ultima hora para short breaks de 3 a 4 dias;
Que tipo de alojamento compram?
e Hotéis de 4 55 estrelas;
e Hotéis de charme;
Que tipo de transporte compram?
e  Viatura para viagens dentro do destino;
e Avido para viagens internacionais;
Em que periodo do ano compram?
e Ao longo de todo o ano;
Quem compra?
e (Casais;
e Viagens individuais;
e  Grupos de amigos (sobretudo mulheres);
Quantos dias de estadia compram?
e Fins-de-semana para viagens locais;
e 7al0dias para viagens internacionais;
Quantas vezes no ano compram?
o Viajam, em média, 2 a 3 vezes no ano.

Figura 29 - Perfil e habitos de consumo dos turistas de Saide e Bem-Estar
Fonte: Turismo de Portugal (2014)
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12.3 FUTURO DO TERMALISMO EM PORTUGAL — OPORTUNIDADES E CONDICIONANTES
Importa referir que a evolucdo do termalismo em Portugal seguiu, por norma, um

ritmo mais brando que em outros paises europeus.

Em Portugal, sdo varios os fatores que conduzem a uma expansao mais lenta do setor
dos quais se destaca a generalizada imagem negativa associada ao contexto termal
portugués da atualidade, que tem dificultado a evolugéo e modernizagdo do préprio setor.
A imagem que existe sobre o setor termal, quer a sua caracterizacdo global quer o
funcionamento das estancias, é pouco aliciante, atrativa e ajustada, salientando-se o
envelhecimento do setor, a falta de modernizacdo e de articulagdo da oferta (Ramos,
2005).

Ramos (2005) descreve alguns dos fatores que tém contribuido para o fraco

desenvolvimento do setor:

¢ O marketing é praticamente inexistente e, quando existe, € por norma inadequado,
salientando-se a sua fraca ligacdo ao turismo. Existe uma evidente dificuldade das
estancias termais em se promoverem e divulgarem externamente. Verifica-se uma
focalizacdo excessiva na doenga e falta de atencdo aos mercados emergentes;

¢Os constrangimentos relacionados com os reembolsos da seguranca social
descredibilizaram a atividade termal e prejudicaram o desenvolvimento das estancias
termais;

¢ A posicdo da classe médica ndo é consensual e foi alterando-se com o tempo,
sendo que isso prejudicou uma evolucao atempada e organizada do setor;

¢ A desatualizacdo e precariedade do patrimonio arquiteténico e infraestruturas dos
estabelecimentos termais e falta de unidades hoteleiras e outras infraestruturas de
qualidade e adaptadas as diferentes vertentes do termalismo prejudicaram o
desenvolvimento da vertente preventiva e ludica;

¢ O modelo de gestdo, principalmente centrado em metodos tradicionais, revelou
dificuldades em inovar, o que leva a que a propria atividade termal tenha dificuldades
na diversificagdo e competitividade quando comparado com outros atividades turisticas;

¢ As estancias termais estdo geralmente distantes (e ndo apenas numa perspetiva

geografica) da comunidade envolvente;

Na opinido de varios criticos, existe um certo receio que o termalismo abandone a

sua vertente medicinal e curativo e, 8 medida que se aproxima mais da sua vertente ludica

67



e de bem-estar, teme-se que perca a sua credibilidade em matéria de saude, o que pode
suscitar reacdes negativas por parte da classe médica. Ao mesmo tempo, 0s 6rgdos sociais
e diregdes das termas em Portugal, na sua generalidade, tém consciéncia da auséncia de
planos estratégicos, de um investimento insuficiente na formacdo e atualizacdo
tecnoldgica e, por isso, ja tém sido dados alguns passos no sentido de promover as termas

dos recursos necessarios ao seu desenvolvimento.

Chegamos a uma altura em que se torna inevitavel fomentar o Turismo de Saude em
Portugal, redescobrir as novas formas de termalismo, aliar o termalismo tradicional a
talassoterapia e progressivamente promover os tratamentos reeducativos, de prevengéo e

que fomentam o bem-estar fisico e psiquico.

Em suma, o desafio que hoje se coloca ao setor do termalismo em Portugal vai no
sentido de ter de ser feira uma progressiva (e urgente) associacdo entre o turismo e o
termalismo. Esta relacdo entre ambos, nem sempre clara, tendo sido “arrastada e
teimosamente boicotada, pelas mais variadas forcas vivas ligadas ao setor, no pos-guerra,
e apods a introdugdo de subvengdes sociais aplicadas” (Ramos, 2005). No entanto, essa
guerra ndo pode ser arrastada por mais tempo, é necessario que se crie uma relacdo de
complementaridade entre as duas atividades. O termalismo portugués tem de ser visto
como um destino turistico alternativo, propondo servigos diversificados e de qualidade e
que, por isso, consigam concorrer com outros programas turisticos. Para se atingir esse
fim, é necessario que as estancias termais se liguem as comunidades onde estdo inseridas,
retomem a imagem de prestigio que tiveram antigamente, que apresentem oferta para

clientes mais diversificados e ao mesmo tempo mais exigentes

E impreterivel este novo olhar sobre o termalismo em Portugal, sendo necessario que
as comunidades locais, instituicdes governamentais e demais responsaveis acreditem no
potencial subjacente a esta atividade. E preciso encarar as estancias termais como destinos
turisticos apelativos, com futuro promissor e projecao internacional. Importa sublinhar
que o territorio portugués tem acesso a matéria prima de grande qualidade (dgua mineral),
tem patrimonio natural e edificado de exceléncia e que estd intimamente ligado a longa
tradicdo termal (Antunes, 2009). Em suma, falta que as estancias revelem a capacidade
de apostar na vertente de bem-estar a0 mesmo tempo que apostam na vertente terapéutica,
que se invista na oferta hoteleira de qualidade, que se fomente o contacto com a natureza,

comunidades locais e também gastronomia local.
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13 CONCLUSAO

Se refletirmos genericamente sobre a atividade turistica no séc. XXI, e ndo focando
nos ultimos meses em que a atividade foi amplamente condicionada pela pandemia
COVID-19, concluimos que o turismo esta a passar por tempos aureos, desempenhando
um papel muito importante no processo de globalizacdo e é um dos grandes motores da
economia mundial. N&o obstante, percebemos pelo estudo das motivagdes que o turismo
ndo é uma necessidade primaria da populagdo, estando altamente exposto a crises
econOmicas, instabilidades politicas e pandemias, pelo que geralmente esta atividade é
remetida para segundo plano na hierarquia das necessidades do consumidor.

Considerando que vivemos atualmente na era das experiéncias e o turismo ja
demostrou ser uma atividade privilegiada nestes tempos, torna-se agora impreterivel alia-
la a outras tendéncias atuais, das quais se destaca a procura pelo bem-estar fisico e
psicoldgico e sustentabilidade. Também é um facto que a sociedade de hoje esta cada vez
mais contagiada pela epidemia do stress e 0s momentos de escape, de fuga a rotina e
procura de ambientes mais calmos, equilibrados e sustentaveis sdo cada vez mais
valorizados no dominio do lazer. E neste campo que o termalismo ganha especial
relevancia porque as termas sdo, pela sua natureza, polos dedicados ao bem-estar e que
potenciam o equilibrio que tanto se procura hoje em dia. E importante as termas tomarem
consciéncia das suas potencialidades, apostarem na promogdo e continuarem a
diversificar a sua oferta para chegar a um mercado cada vez mais amplo e que claramente
se encontra em crescimento. O futuro do crescimento do turismo depende essencialmente
de um bom planeamento estratégico para o setor. Os diversos players desta atividade,
nomeadamente 0S governos, as organizacgdes internacionais, o setor privado no qual se
incluem estancias hoteleiras, aviacdo e estancias termais, devem dar primazia a
implementacdo de politicas sustentaveis de turismo que, para além da procura pelo
beneficio econdmico, reflitam preocupactes ambientais e culturais (Edgell & Swanson,
2018).
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15 ANEXOS

Anexo 1 — Termas em Portugal
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Figura 30 - Localizacdo das termas em Portugal
Fonte: DGEP(2020)
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