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Palavras-chave

Resumo

Criatividade, turismo criativo e cultura.

O turismo criativo tem vindo a ganhar destaque ao ser uma abordagem inovadora
para promover e desenvolver destinos turisticos. Através da unido entre cultura,
criatividade e turismo, pretendem-se criar experiéncias Unicas e auténticas que

envolvam os visitantes de forma ativa e emocional.

Neste contexto, o presente texto aborda a proposta estratégica de Marketing
Territorial para as Caldas da Rainha, uma cidade rica em histéria, cultura e
patrimonio, que possui um potencial Unico para se posicionar como um destino
turistico criativo. Ainda assim, serdo exploradas as possibilidades de combinar as
tradicbes locais com a criatividade, oferecendo aos visitantes experiéncias
imersivas e enriquecedoras. Nao obstante, serdo apresentadas estratégias e acdes
especificas que visam promover o turismo criativo como uma forma de
impulsionar o desenvolvimento sustentavel das Caldas da Rainha, fortalecendo a

sua identidade cultural e estimulando a economia local.

Vi



Keywords

Abstract

Creativity, Creative Tourism, and Culture.

Creative tourism has been gaining prominence as an innovative approach to
promote and develop tourist destinations. By merging culture, creativity, and
tourism, the aim is to create unique and authentic experiences that actively engage

visitors emotionally.

In this context, the present text discusses the strategic proposal for Territorial
Marketing for Caldas da Rainha, a city rich in history, culture, and heritage that
has a unique potential to position itself as a creative tourist destination.
Nevertheless, we will explore the possibilities of blending local traditions with
creativity, offering immersive and enriching experiences to visitors. Furthermore,
specific strategies and actions will be presented to promote creative tourism as a
means of driving sustainable development in Caldas da Rainha, strengthening its

cultural identity, and stimulating the local economy.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1 Introducao

Neste capitulo, serdo explorados varios elementos fundamentais destinados a
contextualizar a tematica da presente dissertacdo. Primeiramente, é feito um
engquadramento do tema, apresentando o contexto em que o estudo se insere, destacando
a importancia do turismo criativo e o seu potencial para impulsionar o desenvolvimento
territorial. Em seguida, serdo apresentados os objetivos da investigacdo, delineando as

metas que se pretende alcangar por meio deste estudo.

Além disso, serd apresentada a pergunta de partida, que guiara toda a investigacao
para a obtencao de respostas ao longo do trabalho. Por fim, para proporcionar uma visao
geral da estrutura da dissertacdo, sera apresentado o0 esquema que organiza os capitulos
subsequentes, permitindo aos leitores antecipar a abordagem dos diferentes tépicos e

contribuicdes que serdo explorados ao longo do texto.

1.1 Enguadramento do tema

O Marketing, e especialmente 0s seus aspetos promocionais, baseiam-se no
pressuposto de que existe uma relacdo entre a quantidade de promocao e o nimero de
visitantes (ou "clientes™). O mesmo aplica-se ao place marketing. (Ashworth & Goodall,
1990). De acordo com Armstrong et al. (2004), o marketing desempenha um papel crucial
nas empresas, indo muito além de uma simples funcdo isolada. Este engloba a
identificacdo das necessidades e desejos dos clientes, a definicdo dos mercados-alvo mais
adequados e a criacdo de produtos, servicos e estratégias para atender estes mercados. No
entanto, o marketing transcende estes limites e abraga uma abordagem mais abrangente e
profunda; € uma filosofia que orienta toda a organizacdo. O principal objetivo do
marketing é garantir a satisfacdo do cliente de uma maneira rentavel, ao estabelecer
relagdes de valor com o seu segmento-alvo. Deste modo, o marketing convida todos os
membros de uma organizagao a adotar uma mentalidade centrada no cliente e a contribuir

para a criacdo e a entrega de um valor superior ao cliente.



Os autores Goeldner e Ritchie (2006) acreditam que quando contemplamos a esfera
do turismo, muitas vezes imaginamos individuos que adentram destinos com propositos
diversos, seja estes, para lazer e recreacdo, visitas a entes queridos, férias revigorantes ou
simples momentos de descontracdo. Muitos destes viajantes dedicam os seus momentos
a uma variedade de atividades, entre elas, a pratica de desportos, convivios sociais,
passeios contemplativos, imersdo na leitura, ou simplesmente a apreciacdo do ambiente
envolvente. No entanto, ao aprofundar o entendimento geral, é possivel expandir
concecdo comum de turismo para englobar também aqueles que participam em
convencdes, conferéncias empresariais ou profissionais, além daqueles que se entregam
a viagens educacionais sob a orientagdo de guias especializados, ou ainda aqueles que

embarcam em jornadas de pesquisa e estudo cientifico.

O Marketing Territorial proporciona uma abordagem baseada na realidade
geogréfica, com o objetivo de atender as expectativas, destacar as oportunidades, lidar
com as ameacas e responder as mudancas e desafios enfrentados pelo destino e pelos
setores envolventes. Um Plano de Ac¢do neste contexto € sempre elaborado com foco na
criacdo de valor, promocdo e desenvolvimento de diversas dindmicas, aumento da
notoriedade e atratividade, bem como potencializagdo do interesse dos stakeholders.
(Municipio de Vila Vigosa, 2021). As implicacBes decorrentes de uma filosofia de
marketing ganham uma dimensdo mais significativa quando contrapostas a uma analise
superficial de outras abordagens viaveis para o planeamento do turismo (Ashworth &
Goodall, 1990).

O conceito de marca tem ganhado crescente relevancia no ambito do marketing.
Este fendmeno remonta a década de 60, quando a Associacao de Marketing Americana o
definiu como sendo uma entidade composta por um nome, um simbolo, um design ou
uma combinacdo destes componentes. Tais elementos sdo empregues com a finalidade de
distinguir e identificar os produtos ou servi¢os oferecidos por um produtor. No entanto,
ao longo das ultimas duas décadas, diversas disciplinas académicas tém contribuido com
uma variedade de perspetivas, levando a uma conceitualizacdo da marca muito mais
complexa do que a definicdo estabelecida pela Associacdo Americana de Marketing na
década de 1960 (Marques & Sobreira, 2016).

Segundo Stanley (1977) a promocéo engloba todas as acdes de comunicacao que

tém como proposito impulsionar a visibilidade e aquisicdo de um produto, servigo ou



conceito num determinado canal de distribuicdo. Representa o empenho de um vendedor
em convencer os compradores a adotar, revender, endossar ou utilizar o produto, servigo
ou conceito em foco. Resumidamente, a promocéo visa influenciar o conhecimento, as
opinides e o comportamento dos destinatarios, com o objetivo de persuadi-los a abracar

novas ideias, servicos, produtos e experiéncias.

Deste modo, Stanley (1977) acredita que o0s consumidores devem ser
continuamente atualizados sobre as vantagens de um determinado produto, uma vez que
0 mercado esta em constante evolucdo, com o surgimento constante de novos produtos
que desafiam os j& estabelecidos. Estas mudancas estdo associadas a eventos como
nascimentos, mortes, variacbes nos rendimentos familiares e outras ocorréncias que
afetam as preferéncias do mercado. Além disso, a maioria dos produtos necessita de ser
periodicamente avaliada quanto a sua capacidade de satisfazer as necessidades dos

consumidores e ajustada para garantir uma adaptacdo continua as exigéncias do mercado.

1.2 Pergunta de partida e objetivos

O principal objetivo da dissertacdo tem por base a cria¢do de um plano de marketing
territorial para impulsionar o desenvolvimento estratégico do turismo criativo da cidade
das Caldas da Rainha, com foco na atragéo de turistas e visitantes. A cidade possui um
valioso potencial em termos de patriménio material e imaterial, e o plano desenvolvido
neste trabalho visa promover e potencializar estes recursos, enfatizando o turismo

criativo.

De modo a atingir o objetivo principal, foram estabelecidos os seguintes objetivos

especificos:

1. Identificar o potencial existente da cidade, identificando os recursos e produtos
turisticos que apresentam caracteristicas estratégicas e distintivas.

2. Valorizar o patriménio material e imaterial das Caldas da Rainha.

3. Identificar e integrar estrategicamente os agentes publicos e privados que influenciam
diretamente ou indiretamente o desenvolvimento turistico criativo da cidade.

4. Posicionar estrategicamente e promover a cidade a nivel regional e nacional, de modo

a destacar os seus atrativos e singularidades.



5. Implementar iniciativas no campo do turismo criativo que integrem 0s principais
fatores estratégicos e diferenciadores.

6. Desenvolver uma identidade e imagem de marca apelativa, Unica e diferenciadora.

Através da consecucdo destes objetivos especificos, espera-se que o plano de
marketing territorial contribua para impulsionar o turismo criativo das Caldas da Rainha,
aumentando a visibilidade da cidade, atraindo mais visitantes e gerando um impacto

positivo no seu desenvolvimento econémico e social.

Pergunta de partida: Como é que o Marketing Territorial pode contribuir para
melhorar a identidade e a estratégia de branding das Caldas da Rainha, de modo a atrair

mais visitantes interessados no turismo criativo?

1.3 Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo esta repartida em duas partes principais - a primeira parte
corresponde a revisdo de literatura sobre a teméatica em estudo e a segunda parte diz

respeito a apresentacdo do plano de marketing para a cidade das Caldas da Rainha.

A primeira parte, correspondente a revisdo de literatura, e estd organizada em trés

capitulos:

No primeiro capitulo, serd dedicada uma anélise detalhada ao turismo criativo,
abordando diversos conceitos associados a este tipo de turismo. Neste contexto, sera
explorada a sua evolucédo ao longo do tempo e aprofundadas as suas especialidades. Sera
apresentada a evolucdo do Turismo Cultural para o Turismo Criativo, bem como a
caracterizacdo do Turista Criativo. Além disso, sera analisada a oferta do Turismo
Criativo e sua relacdo com a criatividade. As Subsecfes abordardo as mudangas e
definigOes dos conceitos de Criatividade, Cidades Criativas, Economia Criativa e Classe

Criativa.

O capitulo seguinte explora o conceito do Marketing Territorial, assim como a sua
evolucdo. Serd analisada a estratégia de Marketing Territorial e seu papel no contexto do

Turismo. A Marca Territorial também serd abordada, tanto num contexto geral como



especificamente no Turismo, e serdo apresentados os alguns conceitos relacionados com

a comunicacao da Marca do Destino.

Em seguida, um capitulo que ird oferecer uma descricdo detalhada da cidade das
Caldas da Rainha. Com enfoque na sua localizacdo geogréfica e contexto
socioecondémico, a sua historia, pontos de interesse e tradigdes. Além disso, sera analisado

0 estado atual do turismo nas Caldas da Rainha, com foco especial no Turismo Criativo.

A segunda parte da dissertacdo, que corresponde a proposta estratégica de

marketing territorial para a cidade das Caldas da Rainha, esta dividida em trés capitulos:

No primeiro capitulo da segunda parte do trabalho, sera descrita a metodologia
utilizada para o estudo. Assim como, o processo de investigacao, incluindo a identificagéo
da populacéo e selecdo da amostra. Também sera explicado o método de recolha de dados

e como foi estruturado o plano de marketing territorial.

O capitulo da andlise situacional inclui a analise dos resultados obtidos durante a
pesquisa, uma andlise as respostas obtidas das entrevistas realizadas com 0s agentes
locais, assim como os dados dos inquéritos aplicados a visitantes, ndo-visitantes e

residentes. N&o obstante, serdo discutidos os principais insights derivados desta analise.

Por fim, o capitulo esta destinado para desenvolvimento de um Plano de Marketing
Territorial com base nos resultados da analise situacional. Sera realizada uma analise
SWOT para identificar fraquezas, forcas, ameacas e oportunidades relacionadas a cidade
das Caldas da Rainha. Assim como sera estabelecida uma visdo estratégica para a cidade,

incluindo objetivos e metas, e a definicdo de acbes estratégicas de desenvolvimento.



PARTE I - REVISAO DA LITERATURA E RELEVANCIA DA
INVESTIGACAO

CAPITULO 2 — TURISMO CRIATIVO

2 Turismo Criativo

2.1 Conceito do Turismo Criativo

O conceito de Turismo Criativo foi formulado por Crispin Raymond e Greg
Richards em 2000. No entanto, € importante ressaltar que foi na década de 90 que
Richards comecou-se a dedicar de forma mais intensa & anélise desta temética. De acordo
com Filipe (2009), a criatividade desempenha um papel crucial no setor do turismo,
especialmente no contexto do turismo cultural. A autora argumenta que a criatividade
pode ser vista como uma alternativa viavel para o desenvolvimento de modelos de turismo
que promovam 0 crescimento econémico e, a0 mesmo tempo, preservem a riqueza

cultural de um destino.
No Projeto CREATOUR, o turismo criativo € definido como sendo:

“O Turismo Criativo valoriza e expressa aquilo que ha local, vernacular e
especifico num determinado lugar. A pequena escala das atividades e o seu carater
interativo incentivam a experimentacéo, a flexibilidade, a diversificacdo na oferta,
a aprendizagem conjunta e um intercdmbio criativo entre residentes e visitantes.
(...) o turismo criativo envolve rede de artesdes e pequenos empreendedores,
permitindo toda uma diversidade de espagos de experimentacdo em termos e
contetido, modelos e abordagens. Por todos estes motivos, o turismo criativo deu
mostras de se assumir, em localidades de pena dimens&o, como perspetiva e rumo
para o turismo cultural e para um desenvolvimento local sustentavel baseado na
cultura.” (Duxbury & Silva, 2020, p.13)

A ideia do turismo criativo parece ter se estabelecido devido a evolucdo da procura
turistica, mas também por estar alinhada com varias agendas politicas contemporaneas
(Richards & Marques, 2012). Ainda assim, existe um interesse crescente em explorar

novas abordagens para o turismo que possam ajudar a redistribuir a procura turistica,



visando a reducdo do turismo de massas nos destinos turisticos j& consolidados em vérias
partes do mundo. Neste contexto, o turismo criativo emerge como uma alternativa
promissora para enfrentar este desafio (Maldonado-Erazo et al., 2016). Desta forma, o
este tipo de turismo destaca-se pela sua capacidade de se adaptar e complementar os
diferentes tipos de procura turistica existentes, agregando valor aos destinos e oferecendo
experiéncias turisticas mais ricas e memoraveis (Duxbury & Silva, 2002).

Raymond (2007), citado por Cayeman (2014), acredita na implementacdo de uma
abordagem de turismo mais sustentavel que oferece aos visitantes uma auténtica imerséo
na cultura local por meio de workshops informais, enfatizando experiéncias préticas e
criativas. Estes workshops seriam realizados em pequenos grupos, tanto em ambientes
domiciliares quanto nos locais de trabalho dos facilitadores. Richards e Marques (2012)
argumentaram que o turismo criativo representa uma progressao do turismo cultural, mais
adequada as estruturas sociais e econémicas contemporaneas em comparagao com as
formas tradicionais de turismo cultural. Duxbury e Silva (2002) defendem que,
atualmente, o turismo criativo ocupa uma posi¢do central no turismo cultural, ao
responder as tendéncias sociais que valorizam, a nivel internacional, a criatividade,
autenticidade, interacbes humanas, desenvolvimento pessoal e experiéncias

transformadoras.

Filipe (2009) argumenta que o Turismo Criativo desempenha um papel
fundamental ao atrair visitantes que dispem de um interesse genuino em explorar aspetos
culturais especificos dos destinos que visitam. Estes turistas buscam experiéncias
auténticas e a oportunidade de interagir com as comunidades locais, 0 que pode
enriquecer sua a compreensdo da cultura e proporcionar um ambiente propicio para o
desenvolvimento das suas habilidades criativas. Segundo Richards e Marques (2012),
enquanto o turismo cultural dependia em grande parte da troca de capital cultural e
econdmico, associado a ascensdo da economia simbdlica, o turismo criativo esta ligado a

formas ainda mais flexiveis de intercambio de capital social no contexto das redes.

Em suma, Filipe (2009) destaca a importancia do Turismo Cultural ao atrair turistas
interessados na cultura local e enfatiza que a criatividade desempenha um papel
fundamental na criagdo de modelos de desenvolvimento que beneficiem tanto o setor do
turismo quanto as comunidades locais. N&o obstante, Duxbury e Silva 2020 acreditam

que o turismo criativo tem um potencial significativo, e tal deve-se a sua natureza



abrangente, o que o permite complementar os diversos segmentos existentes no setor do
turismo, como o turismo cultural, turismo de natureza, turismo de sol e praia, turismo

gastronomico, turismo industrial, turismo historico, turismo nautico, entre outros.

Assim sendo, a criatividade é muito utilizada para fins turisticos e a cultura de um
destino pode servir para a inovacdo de produtos, servicos e experiéncias.
Independentemente do modelo ou da forma de desenvolvimento de experiéncias criativas,
a cocriacdo tem desempenhado um papel bastante importante na conce¢do e o consumo
de tais experiéncias (Carvalho & Panyik, 2023). Deste modo, iria proporciona aos
visitantes a oportunidade de explorar a sua criatividade enquanto se envolvem com a
comunidade local de uma maneira significativa (Raymond, 2007, citado por Cayeman,
2014).

Esta abordagem do turismo criativo baseia-se na ideia de proporcionar experiéncias
turisticas enriquecedoras, que vao além da tipica visita a um destino, que permitem que
0s Vvisitantes se envolvam ativamente na cultura e criatividade local. Estas experiéncias
séo valorizadas pelo seu potencial de oferecer conexdes auténticas com as comunidades
locais, promovendo interagdes significativas entre os turistas e os residentes. Além disso,
0 turismo criativo tem a capacidade de proporcionar transformac@es pessoais aos turistas,
permitindo-lhes explorar as suas proprias habilidades criativas, aprender novas técnicas

e expressar a sua individualidade (Duxbury & Silva, 2020).

2.2 Do Turismo Cultural ao Turismo Criativo

Segundo Richards e Raymond (2000), nas ultimas décadas, registou-se um
crescimento significativo do turismo cultural, uma vez que o interesse dos turistas em
conhecer a cultura, patrimoénio e histéria dos destinos que visitam também tem vindo a
crescer. A emergéncia do turismo cultural como um mercado notavel estimulou o
desenvolvimento de atracGes culturais e patrimoniais com o0 objetivo de atrair turistas e
utilizar as suas despesas para apoiar a oferta cultural dos residentes locais. De um modo
geral, Richards e Marques (2012) afirmam ser evidente que o turismo criativo eleva o

turismo cultural a outro nivel de varias formas.

Embora o boom do turismo cultural tenha, efetivamente, originado vérias politicas
e atragcdes bem-sucedidas, o proprio crescimento do turismo cultural tem vindo a causar

alguns problemas. Do ponto de vista ambiental, o elevado nimero de visitantes nos
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principais pontos de interesse das cidades comecou a ser um motivo de preocupacéo,
sendo que estes se encontram na sua maioria nos centros historicos das cidades (Richards
& Raymond, 2000).

O Turismo Cultural atrai individuos em busca de vivéncias ligadas as "gldrias do
passado”, assim como atrai aqueles que adotam estilos de vida mais classicos. Os que
optam por este tipo de turismo tém o objetivo de enriquecer 0s seus conhecimentos,
explorar peculiaridades e habitos de outras sociedades, assim como imergir em diferentes
culturas, tanto do passado quanto do presente. A cultura desempenha um papel
fundamental na escolha do destino e das atividades que o turista realiza durante a sua
estadia. Deste modo, o Turismo Cultural é uma estratégia desenvolvida em diversos
niveis territoriais - internacional, nacional, regional e local - com o intuito de preservar
tradi¢Oes culturais, criar uma identidade cultural distinta e desenvolver novos recursos

culturais (Municipio de Vila Vigosa, 2021).
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Figura 1- Procura do turismo criativo

Fonte: CREATOUR - Turismo Criativo: Guia para Profissionais (2020)



O turismo criativo é uma modalidade em ascensdo e complementar ao turismo
convencional, que surgiu da evolucao do turismo cultural e da reacdo a sua massificacao.
Este concentra-se em atividades culturais e criativas especificas de um destino turistico,
nas quais os visitantes tém a oportunidade de participar ativamente, desenvolvendo as
suas habilidades e expressdo criativa (Duxbury & Silva, 2002), conforme ilustrado na
figura 1.

2.3 Especialidades do Turismo Criativo

Segundo Goncalves (2017), os paradigmas do turismo dos anos 80 estdo
ultrapassados devido a emergéncia do que é conhecido como "Turismo Criativo". As
novas estratégias de regeneracdo urbana visam uma conexdo e cooperacao entre as
indUstrias criativas e o turismo. Duxbury e Silva (2002) argumentam que a autenticidade
da oferta de turismo criativo esta intrinsecamente ligada ao local onde este ocorre. Este
género de ofertas geralmente abrange uma combinacdo de atividades e sdo
frequentemente planeadas e executadas em colaboragéo, envolvendo redes locais. Para
facilitar e gerir estas parcerias, é essencial possuir habilidades s6lidas na comunicagdo

interdisciplinar e na construcao de aliancas estratégicas.

No entanto, a cooperagdo entre o turismo e as industrias criativas nem sempre é
acessivel, uma vez que possuem abordagens diferentes e, muitas vezes, conflituosas em
relacdo aos mesmos recursos. Neste contexto, sdo apresentadas as principais estratégias
de desenvolvimento das comunidades criativas, bem como as abordagens mais utilizadas
para o desenvolvimento do "Turismo Criativo". Estas abordagens visam criar uma
sinergia entre o turismo e as industrias criativas, aproveitando o potencial criativo e
inovador destas industrias para enriquecer a oferta turistica e proporcionar experiéncias
Unicas aos Vvisitantes (Gongalves, 2017). De acordo com Richards e Wilson (2006) citado
por Albuguerque et al. (2022), o turismo criativo é uma forma de turismo que tem uma
abordagem prética e comercial, incorporando caracteristicas de segmentos turisticos ja
existentes, mas adicionando um elemento distintivo - a criatividade. Noutras palavras, o
turismo criativo é a resposta a uma parte especifica do mercado turistico, uma vez que as

suas definicdes tém sido moldadas pela oferta de servicos turisticos.
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O novo turista busca experiéncias auténticas que proporcionem o desenvolvimento
pessoal e o conhecimento. Pode dizer-se que o facto dos recursos culturais e patriménio
historico estarem presentes nao sdo condicdes obrigatorias para o desenvolvimento deste
tipo de turismo, mas estabelecem uma distincdo em relacdo ao turismo cultural
(Gongalves, 2017).

2.4 Perfil do Turista Criativo

O turista deseja vivenciar cultura de forma imersiva, através dos cheiros, sabores,
sons e tato caracteristicos de cada cultura. Algumas atracdes culturais tém se vindo a
adaptar para melhor atender este desejo dos visitantes. De acordo com Richards (2011),
citado por Gongalves (2017) os museus, por exemplo, estdo a tornar-se cada vez mais
"fabricas de significados" ao promoverem workshops interativos entre 0 museu e seus
visitantes. Esta abordagem, no entanto, ndo é facil para as atracdes culturais e destinos,
pois requer que as narrativas e interpretacdes sejam escolhidas a partir da perspetiva dos
visitantes, ndo apenas com base em dados histdricos e cientificos. O setor do turismo
atingiu a fase de maturidade. Ashworth e Goodall (1990) defendem que os turistas de
hoje sdo mais experientes e, por essa razao, cada vez mais exigentes na escolha das suas

férias, tanto em termos de destinos como de atividades.

Dentro do grupo de individuos que procuram viagens com o propdésito de explorar
a sua criatividade, podemos identificar uma gama variada de pessoas, incluindo artistas e
criativos profissionais em busca de novas experiéncias, bem como artistas amadores ou
iniciantes que se desejam envolver, aprender e criar em ambientes diferentes. O turismo
criativo abrange uma ampla diversidade de interesses de nicho, uma variedade de perfis
e habilidades, e uma vasta gama de ofertas. Mesmo quando se trata de ofertas especificas,
identificar e alcancar corretamente os publicos-alvo requer um esfor¢o dedicado, pesquisa

aprofundada e tempo investido (Duxbury & Silva, 2002).

O que anteriormente era alvo de critica no setor do turismo, o facto de
transformarem a cultura e o patriménio em mercadorias estandardizadas, agora tem dado
lugar a experiéncias turisticas Unicas e personalizadas. Numa economia de experiéncias,
0 consumo passivo dos servicos culturais encontra-se em mutacdo pelo facto de se

estarem a tornar cada vez mais participativos, envolvendo a interagdo, aprendizagem e
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execucdo por parte dos turistas. (Gongalves, 2017). Segundo Ashworth e Goodall (1990),
o facto dos turistas, enquanto ‘“consumidores de lugares”, terem padrdes de
comportamento relacionados com as férias extremamente variados, intensidades de
utilizacdo do produto, vivéncias anteriores, experiéncia e conjuntos de motivos para a

visita, ndo coloca qualquer problema conceptual.

A criatividade pode, de facto, florescer num ambiente fisico agradavel, embora esta
relacdo ndo esteja diretamente relacionada com a causa. Quando mentes criativas se
deparam com cenérios verdadeiramente magnificos, a probabilidade de se descobrirem
conex0des inéditas entre ideias e adquirirem perspetivas novas sobre os desafios que
enfrentam aumenta substancialmente. No entanto, é de extrema importancia ressaltar que,
para alcancar tal nivel de criatividade, é fundamental possuir um reportério substancial
de conhecimento e perspicéacia, uma mente que esteja adequadamente preparada. Sem
este acimulo de sabedoria e visdo, a probabilidade de realizar contribuicdes criativas

significativas é consideravelmente reduzida (Csikszentmihalyi, 1996).

Atualmente os turistas tém de ser atraidos: o produto local do destino deve ser
comercializado de forma eficaz (Ashworth & Goodall, 1990). Nesta nova abordagem, o0s
turistas buscam mais do que apenas observar e contemplar a cultura local, desejam
envolver-se ativamente nas experiéncias, aprender novas habilidades, trocar
conhecimentos com os moradores locais e contribuir de forma significativa para a riqueza
cultural do destino. Este tipo de turismo participativo permite aos visitantes criarem as
suas proprias historias e significados, tornando as suas experiéncias culturais mais

auténticas e memoraveis (Gongalves, 2017).

2.5 Oferta do Turismo Criativo

A singularidade de uma determinada oferta de turismo criativo encontra as suas
raizes profundamente entrelagadas com o contexto onde este ocorre. Iniciativas de menor
dimensdo proporcionam um espago para a pratica constante de atividades criativas, mas
é fundamental que haja um planeamento cuidadoso para garantir experiéncias de alta
qualidade (Duxbury & Silva, 2002).
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A répida ascensdo, disseminagéo e, em alguns casos, subsequente avaliacdo critica
das estratégias de desenvolvimento do turismo criativo, refletem que, embora a
criatividade tenha um alcance global, esta muitas vezes tem origem em contextos locais
especificos. Deste modo, da mesma forma que é crucial continuar a fomentar o
desenvolvimento do turismo criativo, é igualmente importante reconhecer que, para que
este se mantenha competitivo num cenério global em constante evolugdo, o setor do
Turismo como um todo precisa de adotar principios de criatividade e inovacdo. Neste
sentido, o turismo criativo e criatividade no turismo ndo sdo conceitos comutaveis
(Almeida, 2019).

Neste contexto, levando em consideracdo o vasto patrimonio cultural, a rica
diversidade de tradicdes e costumes, e a tradicional hospitalidade portuguesa, temos visto
uma proliferacdo de projetos relacionados ao Turismo Criativo por todo o pais. Esta
realidade ndo passou despercebida pelas autoridades, que langaram programas de
empreendedorismo e disponibilizaram linhas de financiamento para apoiar estas
iniciativas.

Um exemplo notavel é o projeto CREATOUR, realizado pelo Centro de Estudos
Sociais da Universidade de Coimbra. O CREATOUR recebe financiamento do Programa
de Atividades Conjuntas (PAC) do Portugal 2020, com apoio do COMPETE 2020, POR
Lisboa, da Fundacéo para a Ciéncia e a Tecnologia e da CRESC Algarve 2020.

Este projeto atualmente apoia 40 projetos-piloto, que se dedicam ao
desenvolvimento do Turismo Criativo em areas rurais e pequenas cidades, com o objetivo
de conectar a pesquisa académica com demonstracGes praticas para promover uma

abordagem diversificada do Turismo Criativo em Portugal (Duxbury & Silva, 2002).

O CREATOUR organiza as suas atividades em trés dimensdes-chave para fomentar

o crescimento do setor criativo (Duxbury & Silva, 2002):
1. As iniciativas-piloto
2. Os laboratorios de ideias (IdeaLabs)

3. Os esforgos para fortalecer a criacdo de redes e clusters.

As candidaturas para participacdo no projeto CREATOUR, relacionadas ao

Turismo Criativo, abrangem diversas areas, tais como Cultura e Patrimonio; Artes
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Performativas e Literatura; Artes Visuais; Artesanato e Tradi¢Ges; Musica; Fotografia,
Cinema e Multimidia; Design (moda, industrial, grafico, arqueolégico, paisagistico); bem

como Ciéncia e Tecnologia (Duxbury & Silva, 2002).

Longe vao os dias em que um destino podia simplesmente dar a conhecer as suas
atragdes e aguardar a chegada dos visitantes (Ashworth & Goodall, 1990). Deste modo,
os eventos de Turismo Criativo devem encontrar a sua raiz na esséncia genuina do local
ou da regido, explorando e incorporando 0s recursos auténticos que o destino tem para
oferecer. A verdadeira magia do Turismo Criativo reside na sua capacidade de
proporcionar experiéncias personalizadas, que se distanciam consideravelmente do
turismo padronizado frequentemente associado aos pacotes turisticos convencionais
(Almeida, 2019).

2.6 Criatividade

2.6.1 Evolucdes, abordagens e defini¢cdes do conceito da Criatividade

A palavra "criatividade" é um termo relativamente recente, com menos de um
século de existéncia. No entanto, as suas raizes podem ser tracadas na historia, estando
relacionadas com conceitos antigos e mitoldgicos de cria¢do divina, que envolvem a ideia
de gerar algo a partir do nada (Pappalepore, 2010). Landry e Bianchini (1995) defendem
como pensamento criativo € uma maneira de nos libertarmos de preconceitos rigidos e
nos abrirmos para fendmenos complexos que nem sempre podem ser abordados de uma
forma estritamente l6gica. O surgimento da criatividade como um fenémeno individual e
social foi impulsionado por processos relacionados tanto a produgdo quanto ao consumo
(Richards, 2011). No entanto, Runco (2014) acredita que, em certas areas, a sua
contribuicdo pode passar despercebida, em parte devido a auséncia frequente da utilizagdo

do termo "criatividade" (ou “criativo") para descrever certos contextos.

Os estudos sobre as caracteristicas de personalidade de individuos
excecionalmente criativos tém-se preocupado em identificar grupos particulares de tracos
gue possam descrever com precisdo estes individuos (Amabile, 1996). Assim como um
carpinteiro ndo pode construir uma mesa somente com um martelo, o ser humano também

necessita de um conjunto diversificado e refinado de ferramentas mentais para identificar
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e resolver os desafios contemporéneos (Landry & Bianchini, 1995). Runco (2014)
acredita ser altamente provavel que o sistema nervoso do ser humano esteja configurado
para as regras e convencdes linguisticas e que, depois de assimilar certas regras, sejamos

capazes de gerar expressdes originais.

Uma parte substancial da literatura explora as raizes etimolégicas da palavra,
sugerindo que a criatividade envolve trazer algo a existéncia, criar, inventar e abordar de
maneira imaginativa problemas que parecem insollveis (Landry & Bianchini, 1995).
Baseando-se em diversas perspetivas de diferentes autores, Maldonado-Erazo et al.
(2016) defende que a criatividade é a habilidade mental que as pessoas tém de conceber
solugdes originais ou inovadoras para desafios e oportunidades apresentadas pelo
ambiente, de maneira que estas solucdes possam ser imediatamente aplicadas para a
resolucdo das mesmas. A criatividade desempenha um papel relevante em varias

atividades do quotidiano (Runco, 2014).

A criatividade € um processo disruptivo que desafia as barreiras e suposicdes
convencionais, que impulsiona a inovacdo, e por sua vez, a inovagdo impulsiona a
mudanga (Newbigin, 2010). Assim sendo, a criatividade € um conceito com um carater
"modernista”, pois enfatiza a novidade, o progresso e a mudanca constante (Landry &
Bianchini, 1995). As concecbes ampliadas de criatividade refletem uma "reviravolta
criativa" abrangente na sociedade, que pode ser identificada em varias esferas sociais e
académicas, tais como literatura, urbanismo, politica cultural e economia, escrita
académica, teatro, arquitetura e educacdo (Richards, 2011). A criatividade emerge da
interacdo de um sistema composto por trés elementos: uma cultura que contenha regras
simbdlicas, uma pessoa que introduza novidade no dominio simbdélico e um campo de

especialistas que reconhecem e validam esta inovagéo (Csikszentmihalyi, 1996).

Para Newbigin (2010), o que verdadeiramente define a inovacdo € a conexao entre
o fluxo livre de ideias criativas e a aplicacdo pratica das realidades na economia. Noutras
palavras, é a habilidade de transitar de maneira sistematica da ado¢ao de um procedimento
para a adocdo de outro. A criatividade impulsiona a inovagéo, e por sua vez, a inovagao
impulsiona a mudanca. E também um meio para explorar possibilidades anteriormente

ndo compreendidas (Landry & Bianchini, 1995).

Deste modo, e considerando que as mudancas e tendéncias da sociedade se

refletem nos comportamentos dos consumidores, que buscam cada vez mais experiéncias
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culturais auténticas, a abordagem logica a ser adotada é que a capacidade de inovagao
deve ser respaldada por uma analise prospetiva criteriosa e uma ponderacdo inteligente
dos cenéarios futuros (Almeida, 2019). Este paradigma recente, compreende que a
criatividade cria valor econémico, conduzindo, por um lado, ao desenvolvimento de
novas teorias e projetos e, por outro lado, a um novo posicionamento das organizagdes e

a necessidade de atrair e desenvolver profissionais criativos (Filipe, 2009).

A noc¢do de uma economia criativa tem sido aplicada especificamente a economia

urbana, resultando no surgimento do conceito de "cidade criativa™ (Nagdes Unidas, 2010).

2.6.2 Cidades Criativas

’

“For many cities, creativity is not just an advantage — it is the only option.’
- Richards & Raymond (2000, p.4)

Segundo Landry (2000) citado no Relatério de Economia Criativa desenvolvido
pelas NagOes Unidas (2010), as Cidades Criativas exploram a sua capacidade criativa de
diversas maneiras. Algumas destas entidades desempenham um papel fundamental ao
proporcionarem experiéncias culturais, servindo tanto os habitantes locais quanto 0s
visitantes. Estas destacam 0s preciosos recursos culturais da regido e organizam
atividades artisticas, abrangendo campos como o teatro e as artes visuais. Cidades como
Bayreuth, Edinburgh ou Salzburg sdo exemplos de locais que se destacam por meio de
festivais que moldam a identidade de toda a cidade. Pode dizer-se que, estas celebragdes
culturais contribuem para a riqueza e Vvitalidade das comunidades urbanas,

proporcionando uma atmosfera Unica e atraindo publicos de diferentes lugares.

Ao longo da historia, a criatividade tem desempenhado um papel vital nas cidades.
Desde tempos remotos, as cidades tém dependido da criatividade para operar como
centros comerciais, mercados e locais de producdo, reunindo uma variedade de
empresarios, artistas, académicos, estudantes e gestores. As cidades tém servido como
pontos de encontro entre diferentes etnias e culturas, gerando uma interagdo resultante
das novas ideias, artefactos e institui¢des (Landry & Bianchini, 1995). No que diz respeito
a producéo, algumas cidades tém concentrado os seus esforgos em locais inovadores,

muitas vezes adotados, para promover a criatividade, resultando na criacdo de ambientes
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criativos e dindmicos. Isto é particularmente visivel em clusters culturais, bairros
criativos e estratégias de “cidades criativas"”, onde o desenvolvimento de espagos criativos

é impulsionado pela producao cultural (Richards & Wilson, 2006).

Além disso, cidades que possuem uma vida cultural ativa podem atrair
investimentos estrangeiros noutras industrias, que buscam estabelecer-se em ambientes
agradaveis e estimulantes para seus os funcionarios. Estas cidades oferecem um cenario
propicio para o crescimento de negocios e atraem empresas que valorizam uma atmosfera
culturalmente enriquecedora, impulsionando a economia local e gerando oportunidades
de trabalho. O setor criativo, portanto, desempenha um papel fundamental na criagéo de
um ecossistema urbano prospero e atrativo, com beneficios tanto econdémicos quanto
sociais (Nagbes Unidas, 2010). Ainda assim, Fei (2020) defende a necessidade de
desenvolver e melhorar o mais rapidamente possivel os sistemas legais relevantes para
criar um ambiente propicio para criacdo de parques industriais criativos, empresas
criativas e cidades criativas, a fim de promover o desenvolvimento saudavel, coordenado

e sustentavel das indUstrias culturais criativas.

Além disso, também ha indicios de que grupos ou segmentos de consumidores
criativos estdo a comegar a surgir em simultaneo com estes espacos criativos (Richards
& Wilson, 2006). A abordagem da cidade criativa vai além de uma visdo estritamente
econdmica, enfatizando a interconexdo entre diversos setores e a necessidade de
adaptacdo e inovacao conjunta para o desenvolvimento sustentavel da cidade (Nagdes
Unidas, 2010).

No mesmo relatério das Nagdes Unidas (2010), é defendido que algumas cidades
optam se aliarem as industrias culturais e mediaticas mais amplas para fornecer empregos,
além de se tornarem polos de crescimento urbano e regional. Noutros casos, a fungédo
mais abrangente da cultura numa cidade criativa esta relacionada com a capacidade das
artes e da cultura de promover a qualidade de vida urbana, a coesdo social e a identidade
cultural. Estas cidades reconhecem o papel fundamental da cultura como um elemento
central para 0 bem-estar dos seus habitantes, fortalecendo os lagos comunitérios,
fomentando o senso de pertencimento e enriquecendo da vida quotidiana. Através de
iniciativas culturais, estas criam espacos publicos apelativos, promovem a diversidade
cultural e estimulam a criatividade, tornando-se em lugares mais vibrantes e dinamicos

para se Vviver.
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No entanto, este movimento tem vindo a crescer, e em 2003, no Estado de Ontario,
Canad4, foi concebido um projeto intitulado "Creative City Network of Canada" (2004-
2006). Este projeto é concebido numa organizacdo composta por profissionais que atuam
em entidades municipais de seis cidades canadianas nos campos da cultura, patrimonio e
artes em geral, assim como no planeamento, desenvolvimento e apoio relacionados. Estas
entidades tém a responsabilidade de conceber e promover experiéncias relacionadas com

estas areas (Gongcalves, 2017).

O impacto do setor criativo na vitalidade econémica das cidades pode ser avaliado
considerando tanto a contribuicdo direta do setor para o rendimento, valor agregado,
renda e emprego, como os efeitos indiretos e induzidos que este gera. Por exemplo, 0s
gastos dos turistas que visitam a cidade em busca de experiéncias culturais sdo um destes
efeitos (Nacdes Unidas, 2010).

2.6.3 Economia Criativa

A criatividade, essencial para o crescimento econémico e o progresso das
sociedades, € também vista como uma alternativa a repeticdo em massa de modelos de
desenvolvimento no turismo cultural. Isto leva a abordagens mais inovadoras, distintas e
competitivas no desenvolvimento do turismo, tanto em ambientes urbanos como rurais
(Filipe, 2009). Ao avaliar o alcance da economia criativa, varios analistas prontamente
discerniram que, embora seja uma tarefa relativamente simples quantificar o tamanho e o
valor de setores como moda e publicidade, estes nimeros por si s6 ndo conseguem abarcar
inteiramente o impacto gerado por individuos ou grupos que desempenham funcbes
criativas em contextos ndo tradicionalmente associados & criatividade ou a cultura
(Newbigin, 2010).

O conceito de “cidade criativa” descreve um ambiente urbano complexo onde uma
variedade de atividades culturais desempenha um papel integral no funcionamento
economico e social da cidade. Estas cidades s&o construidas com base numa infraestrutura
social e cultural solida, apresentam concentragdes significativas de empregos criativos e
sdo favoraveis para investimentos estrangeiros, devido as suas institui¢des culturais bem
estabelecidas (NacGes Unidas, 2010).
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Tem se vindo a observar um crescente enfoque no estimulo as indUstrias criativas,
também conhecida como economia criativa, que € considerada uma plataforma para o
desenvolvimento econdmico e até mesmo para o desenvolvimento das cidades. Esta
abordagem engloba trés dominios principais: as artes e o patrimonio cultural, as industrias
de media e entretenimento e 0s servigos criativos de negdcios para negocios. Este ultimo
dominio, em particular, desempenha um papel fundamental, pois pode adicionar valor a
cada produto ou servigo. O design, a publicidade e o entretenimento, em especial, atuam
como impulsionadores da informacdo numa economia mais abrangente, dando forma ao
que é conhecido como "economia da experiéncia" (Nagdes Unidas, 2010). Uma das
caracteristicas mais marcantes das industrias criativas é que nelas a criatividade
desempenha um papel muito mais proeminente do que em outros setores da economia
(Newbigin, 2010).

2.6.4 Classe Criativa

Considerando que as caracteristicas intelectuais particulares da populacao
desempenham um papel crucial na definicdo das peculiaridades de diferentes territorios,
Florida (2004) citado por Gabriel e Vale (2012) argumentam que os individuos criativos
desempenham um papel crucial no crescimento econémico de regies urbanas e rurais.
Tal ocorre porque a "classe criativa" tende a ser inovadora, a gerar abordagens criativas
para problemas, a promover o empreendedorismo e a atrair outras atividades econémicas.
Os autores observam que, embora cidades e regides tenham uma representacdo variada
desta "classe criativa" (ja que nem todos os lugares reinem os fatores essenciais para
atrair este grupo social), aqueles que tém uma maior presenca de individuos criativos
tendem a apresentar um melhor desempenho econémico. Assim, espera-se que haja uma
correlagdo positiva entre a presenga de criativos e as oportunidades de emprego nas

regioes.

Embora as definigdes de "economia criativa™ e "classe criativa" sejam Uteis, estas
n&o sao as unicas preocupacdes da ideia de "cidade criativa”. A nocdo de "cidade criativa”
€ mais abrangente e vé a cidade como um sistema integrado de diversas organizagdes
numa mistura de culturas nos setores publico e privado. Esta afirma que, num periodo de

mudancas rapidas, cada 0rgao na cidade precisa de se tornar mais criativo e de trabalhar
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em conjunto para enfrentar os desafios. A cidade criativa reconhece a importancia da
colaboracéo entre diferentes partes interessadas, sejam estas instituicdes governamentais,
empresas ou comunidades locais, para impulsionar o progresso e garantir a resiliéncia

diante das transformacdes sociais, econdémicas e culturais (Nac¢6es Unidas, 2010).

Neste capitulo, foram exploradas as perspetivas de varios autores sobre o turismo
criativo, revelando a sua esséncia e alcance. Tornou-se evidente que o turismo criativo
transcende as abordagens tradicionais, ao estabelecer conexfes e experiéncias mais
profundas com os destinos e as suas historias. A medida em que sdo exploradas estas
dimens0es, torna-se evidente a relacéo intrinseca entre o marketing territorial e o turismo
criativo. Esta ligacao é crucial, uma vez que o marketing territorial desempenha um papel

fundamental na promocao do turismo criativo.
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CAPITULO 3 - MARKETING TERRITORIAL

3 Marketing Territorial

3.1 Conceito de Marketing Territorial

O marketing territorial e, em especial, a promocéo de locais, tém vindo a ganhar
destaque nos orgcamentos municipais, assim como tem sido estudado por académicos de
varias disciplinas (Ashworth & Goodall, 1990). A teoria e as praticas do marketing
territorial mostram a mudanca do papel dos residentes da cidade nas atividades e

estratégias de place marketing. (Kompaniets, 2018)

Segundo Figueira (2011), o marketing territorial, também conhecido como place
marketing, pressupde que um determinado territorio identifique e tire proveito das suas
vantagens competitivas com base nas suas caracteristicas especificas. Para alcancar este
objetivo, é necessario adotar um planeamento estratégico que leve em consideracéo os

seguintes pontos:

1. A singularidade do Local: é crucial considerar as especificidades do local, as suas

caracteristicas distintivas e recursos especiais.

2. Projecdo e integracdo global: o processo também envolve a projecdo do territdério num

ambito global e a sua integracdo em contextos mais amplos.

3. Promocdo da sua Identidade e Desenvolvimento: uma parte essencial do marketing

territorial é a promocao da identidade do territdrio, a sua autenticidade e o estimulo ao

desenvolvimento continuo.

O objetivo final é valorizar a regido, preservando a sua identidade e caracteristicas
individuais. Isto contrasta com o risco de descaracterizacdo que pode ocorrer ao se tornar

homogéneo num cenario globalizado. (Figueira, 2011)

Neste contexto, Figueira (2011) acredita que o marketing territorial € um processo
estratégico que visa, de maneira planeada, utilizar as atividades locais distintivas que se
desenvolvem num territorio especifico. Estas a¢fes visam atender de maneira precisa as
procuras de diferentes segmentos, com o propésito de maximizar os beneficios
econOmicos e sociais resultantes destas interag@es. Tudo isto deve ser realizado de acordo

com objetivos previamente definidos.
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Segundo Kotler et al. (1995), citado por Figueira (2011), que argumenta que 0
marketing territorial enfrenta o desafio de fortalecer a capacidade de adaptagdo das
localidades num mercado em constante evolucdo. Isto permite que estas localidades

aproveitem as oportunidades emergentes e, assim, preservem a sua vitalidade ao longo
do tempo.
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Figura 2- Niveis de Marketing de Localidades

Fonte: Kotler et al. (1995:21), adaptado

Os autores Kotler et al. (2005) defendem que o marketing territorial compreende
um conjunto de atividades direcionadas para criar, manter ou modificar atitudes e
comportamentos em relacdo a determinadas areas geogréaficas. Isto significa que cidades,

estados, regifes e até mesmo paises inteiros compitam entre si para atrair turistas, novos
moradores e eventos.

22



3.2 A evolucao do discurso

Figueira (2011), defende que ao longo da histéria, a humanidade tem manifestado
a necessidade intrinseca de partilhar informac@es sobre o seu territorio, com o proposito
de mobilizar e atrair individuos. Para alcancar este objetivo, € comum que se recorra a
promocdo do territério, por meio de abordagens que variam entre o intuitivo e o
organizado, destacando imagens que séo associadas a promessas de qualidade de vida.
Este padréo de acdo desempenhou um papel crucial na colonizacéo e desenvolvimento de

muitos territorios ao longo do tempo.

A promocao de destinos, que envolve 0 uso estratégico de publicidade e marketing
para comunicar imagens especificas de locais ou regies a um determinado publico-alvo,
ja existem ha bastante tempo. Durante a era da expansao colonial, uma parte significativa
deste esforco estava focada em criar uma imagem altamente atrativa. As terras eram
descritas como sendo incrivelmente férteis e prontas para a agricultura, o clima era
saudavel, as secas eram praticamente inexistentes e 0s rios estavam cheios. Aqueles que
vislumbravam e aproveitavam estas oportunidades Unicas frequentemente acumulavam
riquezas incalculaveis. No entanto, os promotores destes projetos coloniais também
precisavam de combater as imagens desfavoraveis previamente estabelecidas. (Gold &
Ward , 1994)

Ap0s o término da Segunda Guerra Mundial, 0s anos que se sucedem testemunham
um periodo fértil em termos de inovacGes e entretenimento, marcando o surgimento da
cultura do lazer. Durante este periodo, as melhorias nas acessibilidades contribuem para
um aumento na comunicacao e na circulacdo de informac6es. Enquanto a Europa da os
seus primeiros passos rumo a definicdo de uma Politica Comum, o conceito de
globalizacdo também comeca a ganhar destaque. Simultaneamente, ocorrem mudancas
nas estruturas fundamentais da sociedade, e os territorios passam a ser percebidos com

uma perspetiva cada vez mais ampla (Figueira, 2011).
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3.3 Estratégia de Marketing Territorial

Os autores Kotler et al. (2005), defendem que a execucao de planos estratégicos de

marketing passa por quatro etapas: analise, planeamento, implementacéo e controlo.

Andlise: O processo de planeamento tem inicio na realizagdo de uma analise
abrangente da situacdo da empresa/organizacdo. Esta andlise envolve a avaliacdo
minuciosa do ambiente em que a empresa opera, identificando oportunidades atrativas e
antecipando possiveis ameacas. Além disso, € essencial analisar tanto os pontos fortes
como as fraquezas internas da empresa, bem como as estratégias de marketing ja
implementadas e as futuras, com o objetivo de determinar que oportunidades ndo estdo a

ser devidamente exploradas (Kotler et al., 2005)

Planeamento: No ambito do planeamento estratégico, a empresa estabelece as
diretrizes para cada unidade de negdcio. No contexto especifico do planeamento de
marketing, sdo tomadas decisdes estratégicas que irdo contribuir para alcancar 0s
objetivos globais da empresa. Neste processo, 0s planos de marketing, de produto ou de
marca desempenham um papel fundamental, uma vez que estes delineiam as estratégias

e acOes que serdo implementadas para atingir os objetivos (Kotler et al., 2005).

Implementacdo: Nesta fase, os planos estratégicos sdo postos em pratica,
convertendo-se em acles concretas que visam alcancar os objetivos definidos pela
empresa. Sendo que séo as pessoas dentro da organizagédo que trabalham em conjunto, e

que se encarregam de executar os planos de marketing (Kotler et al., 2005).

Controlo: Nesta fase, é realizado 0 acompanhamento e avaliacdo dos resultados
obtidos a partir dos planos e a¢6es implementadas. Caso necessario, sdo tomadas medidas
corretivas para assegurar que 0s objetivos sdo alcancados. Esta analise fornece
informac0Oes e avaliacOes essenciais para todas as outras atividades do processo (Kotler
et al., 2005).

O processo de planeamento estratégico territorial incorpora principios provenientes
das teorias de gestdo empresarial, marcando uma inovagao metodologica significativa em
relacdo aos métodos de planeamento convencionais. Portanto, o planeamento estratégico
aborda o territério de maneira analoga a gestdo de uma empresa, especialmente quando

se trata de tomar decisOes, definir diregdes a seguir e estabelecer as prioridades de
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investimento. O planeamento estratégico tem como objetivo principal estabelecer uma
visdo de desenvolvimento futura abrangente, com base em metas e iniciativas concretas,
construidas a partir da analise dos desafios e das tendéncias em evolucdo (Fonseca &
Ramos, 2006).

Alves (2008) citado por Aragonez e Alves (2013) enfatiza a importancia do
planeamento de marketing territorial como uma ferramenta fundamental para estabelecer
uma diferenciacdo entre cidades, regides e paises. Este destaca o papel significativo do
governo, tanto a nivel central quanto local, em trés paradigmas essenciais: a) realcar os
atributos especificos do territorio; b) assegurar a coesdo dindmica das empresas; e )
fortalecer as capacidades de inovacdo empresarial. O autor argumenta ainda que, 0S
desafios da politica regional estdo bem identificados e que é crucial passar a acao,
implementando medidas que permitam as instituicbes publicas e privadas, a nivel
nacional e regional, impulsionar e contribuir para a competitividade e produtividade das

empresas. Este esforco, por sua vez, tera impacto nas regides e no pais como um todo.

Cada territério possui as suas proprias caracteristicas e particularidades, tornando
Unico o processo de execucdo e implementacdo de um plano estratégico. No entanto,
mesmo com esta diversidade, existem trés etapas essenciais que ndo podem ser
negligenciadas para garantir a eficacia deste processo: (1) a fase de diagndstico; (2) a
elaboracdo do plano estratégico; (3) a formalizagdo e implementagdo do plano (Fonseca
& Ramos, 2006).

O processo de diagndstico abrange uma analise interna, que identifica as principais
forgas e fraquezas do territério, e uma andlise externa, que revela as oportunidades e
ameacas provenientes do ambiente externo. Esta fase tem como objetivo caracterizar o
territério, as suas dinamicas e sua posi¢do dentro da regido, permitindo fazer um
diagnostico de seu estado. O desenvolvimento de um territério ndo depende apenas de
suas forgas internas, mas também da forma como estas forgas se alinham com as
oportunidades externas. Deste modo, a analise SWOT cruzada demonstra ser mais eficaz
na identificacdo de direcdes de desenvolvimento e &reas carentes em comparagao com a
anélise SWOT tradicional. O diagnostico é o resultado de uma colaboragdo que envolve
estudos, analises técnicas e a participacao ativa dos stakeholders locais, que visa a criagdo
de um modelo de desenvolvimento sustentavel e bem fundamentado. (Fonseca & Ramos,
2006).
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Ao terminar o diagndstico sdo fornecidas indicages sobre o caminho a seguir,
apontando para um modelo de desenvolvimento futuro. A formulagdo do plano comeca
com a definicdo do projeto pretendido para o territorio, partilhado por todos os envolvidos
e baseado nos recursos locais distintivos. Em seguida, concentram-se recursos nos
dominios prioritarios para concretizar o objetivo central. O plano define linhas
estratégicas que se desdobram em objetivos especificos e a¢des concretas, priorizando
projetos mobilizadores, realizaveis e sinérgicos. Deste modo, € crucial envolver e
identificar os agentes que partilham objetivos e projetos, levando a posterior formalizacao
de contratos ou parcerias. O processo de formulagdo do plano culmina numa apresentagéo
publica para disseminar a cultura do planeamento estratégico, os objetivos definidos e

fortalecer a participacdo e a identidade local (Fonseca & Ramos, 2006).

A fase de implementacéo do plano ndo o converte num produto finalizado, uma vez
que a verdadeira implementac&o e gestéo territorial comegam neste momento. E durante
esta etapa que se monitorizam continuamente os resultados, avaliam o progresso dos
projetos, analisam os efeitos das estratégias, e acompanham a evolucgéo interna e externa,
bem como o envolvimento dos agentes. A avaliacdo desempenha um papel fundamental,
permitindo ajustar estratégias e acdes com base nos resultados e nas mudangas
identificadas. Deste modo, esta fase assume uma grande importancia e requer a atuacao

de estruturas responsaveis pela gestdo do processo (Fonseca & Ramos, 2006).

3.4 Marca Territorial

Este capitulo comeca por contextualizar o conceito de Marca Territorial. Em
seguida, sera explorada a presenca da Marca Territorial no turismo. Dentro do contexto
da marca, serdo apresentados alguns elementos que constituem a marca da cidade das
Caldas da Rainha. Ainda assim, sera explorada a importancia da comunicagdo e promocao

da marca de um destino turistico.

O conceito de branding tem origem nos desenvolvimentos académicos que
ocorreram na segunda metade do século XX, particularmente nas décadas de 1950 e 1960.
Este periodo marcou um renascimento na forma como as relacGes entre produtos, destinos
e seres humanos eram compreendidos e abordados. Mais especificamente, deu-se uma
mudanga de foco da economia e da geografia enquanto disciplinas separadas para uma
abordagem centrada no ser humano, na economia e na geografia dentro da mente humana
(Neacsu et al., 2016).
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A andlise da consideracdo as pessoas tém de um destino turistico ndo abrange
apenas a esfera do marketing, como também abrange varias areas disciplinares, dada a
sua relevancia na administracdo do destino (Pimentel et al., 2006). Os autores Kotler &
Keller (2012) acreditam que um dos ativos intangiveis mais preciosos de uma empresa
sdo suas marcas, sendo que esta é responsabilidade do departamento de marketing, ao
gerenciar o seu valor de maneira eficaz. A construcdo de uma marca sélida é uma
combinacdo entre a habilidade artistica e conhecimento cientifico. Assim sendo, este
processo exige um planeamento meticuloso, um compromisso a longo prazo e uma
estratégia de marketing criativa bem executada. Uma marca forte € um fator que gera um
forte fidelizacdo do cliente, e no seu nucleo estd a entrega consistente de produtos ou

servicos de alta qualidade.

1. accumulation of mental images about a tourist destination: organic image
(mainly based on non-commercial information from a variety of sources)

2. modification of images by further (mainly commercial) information: induced image
3. decision to take a holiday

4. travel to the destination

5. holiday experience at the destination

6. return home

7. modification of images based on experience:
more realistic, complex and differentiated image

Figura 3 - Modelo de formag&o de imagem de Gunn (1988)

Fonte: Kastenholz (2002, p.135)

Kastenholz (2002) explica 0 modelo de formacéo de imagem de Gunn (1988) como
um quadro analitico valioso para entender como a imagem de um destino turistico se
forma. Este reconhece que a criacdo da imagem é um processo dindmico, em constante
evolugéo, alimentado por uma ampla gama de informagdes de diversas fontes. O autor
explica ainda que, Gunn (1988) tambeém integra pesquisas sobre a imagem com
experiéncia de viagem e modelos de tomada de decisdo, considerando principios de

psicologia cognitiva e estratégias de marketing. No entanto, o modelo ndo explora

27



completamente o impacto de variaveis pessoais e do contexto de viagem na formacéo da

imagem, concentrando-se principalmente na informagéo cognitiva.

3.4.1 Marca Territorial no Turismo

O paradoxo central na area do place branding reside no facto de que, embora tenha
sido adotado de maneira ampla pelas autoridades responsaveis mundo inteiro, como uma
solucdo para uma variedade desconcertante de desafios econémicos e sociais, este carece
atualmente de uma base intelectual solida e de um papel bem definido na elaboracéo de
politicas e planeamento local (Govers & Go, 2009). Pimentel et al., (2006) defendem que
a percecdo do destino que o visitante forma pode ocorrer tanto durante a fase de
planeamento da viagem como durante a prépria viagem ou apos o regresso, conforme o
modelo de Gunn (1988). Esta percecdo € examinada através de estudos de mercado, que
podem incluir abordagens qualitativas e quantitativas. Estes estudos devem incorporar
dados sobre o comportamento dos visitantes e caracteristicas que auxiliem na avaliagdo

da imagem do destino.

Na pratica, podem ser inumeradas varias abordagens baseadas em estudos de caso
que respondem a pergunta técnica de como fazer place branding, mas é notavel a escassez
significativa de respostas as questdes mais profundas e fundamentais sobre o porqué,

guando e onde tal deve ocorrer (Govers & Go, 2009).

Assim sendo, a cidade das Caldas da Rainha, contém alguns produtos e
personalidades que refletem a sua identidade Unica. Estes produtos e personalidades sdo
mais do que meros objetos; sdo verdadeiras expressdes do patrimonio local, da habilidade
artistica e do espirito criativo que caracterizam esta cidade. Alguns destes produtos e
personalidades emblemaéticos que sdo a marca registada das Caldas da Rainha, séo:

x Zé Povinho

Apesar do sucesso inicial de Bordalo Pinheiro, a representagdo do Zé Povinho
rapidamente ganhou destaque e ultrapassou a figura do proprio artista. Outros
caricaturistas e ilustradores adotaram prontamente o Zé Povinho, reconhecendo o seu
potencial criativo. Este tornou-se o simbolo do homem comum, constantemente
“explorado e enganado pelos politicos”. Com o passar do tempo e ja apds a morte de

Bordalo Pinheiro, o Zé Povinho foi utilizado como um icone republicano. Na época em
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que a Republica emergia, a sua figura surgiu como uma esperanga para superar a profunda

crise em que o pais se encontrava (Pinto, 2017).

No entanto, apés a proclamacao da Republica em 1910, o Zé Povinho voltou a ser
utilizado como simbolo de melancolia e dece¢édo, a medida que o publico percebia que 0
novo regime apresentava 0s mesmos problemas que o anterior, principalmente no que diz
respeito a instabilidade politica, 0 aumento do custo de vida e da carga fiscal. Durante o
periodo do Estado Novo, a censura restringiu severamente a tradi¢do satirica e critica da
imprensa portuguesa. No entanto, tal ndo impediu que 0 Zé Povinho se tornasse um icone

significativo no imaginario popular (Pinto, 2017).
x Bordalo Pinheiro

Rafael Bordalo Pinheiro, o renomado artista plastico, caricaturista e ilustrador
portugués do século X1X, desafiava as expectativas com sua origem na burguesia lisboeta,
em contraste com o estere6tipo do Zé Povinho de ser rustico. Embora tenha estudado em
renomadas instituicdes, como o Conservatorio, a escola de Belas Artes, em Letras e a
escola de Arte Dramatica, foi por meio da sua atividade como jornalista e caricaturista
que alcangou renome. Bordalo Pinheiro produziu uma vasta quantidade de desenhos,
litografias e ilustragdes, que foram amplamente divulgados em revistas e jornais, tanto

em Portugal quanto no estrangeiro (Pinto, 2017).
Segundo a reportagem do Jornal Expresso:

Parece um formigueiro. Mas aqui ndo ha formigas. Ha lagostas, bananas,
sardinhas, beringelas, Zés Povinhos e velhas alcoviteiras. E abelhas gigantes e
couves. E andorinhas. O universo proficuo de Rafael Bordalo Pinheiro fervilha na
fabrica de faiancas, instalada na Rua dos Ceramicos Caldenses, na zona industrial

das Caldas da Rainha (Almeida M., 2023, Reportagem do Jornal Expresso)
x Falo das Caldas

“Acho extraordinario como € que o Pais consegue exportar uma localidade -
Caldas da Rainha", "Estas pecas, como toda a gente sabe, materializam o falo. Acho que
s6 um Pais como Portugal podia ter como um dos seus simbolos esta ceramica tdo

particular.”, afirma Rui Unas para uma reportagem do Diario de Noticias em 2011.
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No final do século XIX, durante uma época de crise no setor do artesanato,
surgiram as famosas pecas em ceramica que se foram uma salvacgao para muitos pequenos
industriais. Desde entdo, canecas, bonecos e outras pecas eréticas tém sido exportadas e
despertam curiosidade em varias partes do mundo, projetando as Caldas da Rainha como
um centro de referéncia nesta forma de arte. Estas pec¢as de ceramica ndo sé se tornaram
um simbolo distintivo da regido, mas também uma atracdo turistica que atrai visitantes de
todo o mundo. (Diério de Noticias, 2011)

Em 2019, Isaque Vicente (jornalista na Gazeta das Caldas) conduziu uma
entrevista onde foi feita a seguinte pergunta de partida “Acha que o falo das Caldas deve
ser promovido como marca da cidade?”. Assim sendo, na reportagem supracitada foram

recolhidos alguns testemunhos de pessoas de diferentes areas (Vicente, 2019)
As respostas:

“Acho que sim. J& é ha tantos anos, por que ndo ha-de continuar a ser? E uma coisa
humana, as pessoas € que levam para a maldade. Eu ndo sei a origem deste simbolo, mas
sempre achei giro e chegaram a oferecer-me uma caneca com um la dentro. Eu levo na

brincadeira e acho que € encarado com naturalidade aqui.” (Florentino, 2019)

“Eu acho que ndo deve ser porque considero que é imoral. Na minha opinido, € mais uma
imoralidade para juntar a tantas outras que acontecem no mundo. Nao concordo com essa

ideia. Tenho uma opinido pouco vulgar.” (Miranda, 2019)

,

“Eu nao sou das Caldas, mas acho que sim, que deve ser promovido. E uma marca
identitaria muito forte. Quando as pessoas ouvem falar em Caldas da Rainha, associam

logo ao falo pelo que acho que tem um grande potencial” (Santos, 2019)

3.4.2 Comunicacao da Marca do Destino

Segundo Martins (2007), conforme citado por Aragonez e Alves (2013), a eficacia
das marcas de sucesso reside na capacidade de associar a esséncia do produto com as
emoc0Oes presentes no imaginario coletivo. O autor argumenta que todos os produtos e
servicos estdo ligados um sentimento intrinseco, formado pela intersecdo de imagens e
sentimentos no subconsciente do consumidor. Em resumo, quando as marcas incorporam

elementos emocionais alinhados com sua identidade, os outros fatores que cercam a
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marca contribuem para uma percecdo ampliada do seu valor. Assim sendo, as marcas
estdo intrinsecamente ligadas as emogdes, pois, embora o0s produtos sejam racionais, as
marcas evocam sentimentos e conexdes que podem levar os consumidores a escolher
determinado produto ou servigo, muitas vezes sem uma justificacdo explicita para esta

escolha.

Segundo Aaker (2014), uma marca transcende de uma simples combinagéo de um
nome e um logdtipo. Esta representa a promessa de uma organizacdo em oferecer
beneficios funcionais, mas também beneficios emocionais, de autoexpressdo e sociais aos
consumidores. A marca vai além de ser apenas uma promessa; € um elo, uma relacdo em
constante evolucdo, fundamentada nas percecdes e experiéncias dos clientes em cada
interacdo. As marcas sdo dotadas de uma tremenda influéncia e poder. Estas constituem
0 epicentro das relagbes com os clientes, servindo como plataforma para escolhas

estratégicas e exercendo um impacto financeiro significativo.

Os autores descrevem o place branding como um processo intencional e planeado
que visa transformar a imagem natural de um lugar numa imagem oficial a ser
comunicada. Isto é feito com o propdsito de garantir que o lugar se destaque e que seja
unico em comparagdo a outros destinos. O objetivo final é influenciar as atitudes e
comportamentos das diversas "audiéncias" de um determinado local, que podem incluir

residentes, turistas, investidores, entre outros (Neacsu et al., 2016).

O autor Zyman (2003), citado por Civelek (2015), argumenta que a definicdo de
marca ndo se limita a um simples nome e simbolo. Esta abrange uma série de elementos,
incluindo a ideia de que uma marca representa todas as experiéncias que um cliente tem
com um produto ou empresa. Além disso, uma marca ndo se restringe apenas ao produto
ou a satisfacdo do cliente, mas engloba as experiéncias relacionadas aos valores da
empresa. Esta também esta ligada a importancia que a empresa atribui aos seus clientes e
compreende beneficios funcionais e emocionais, qualidades, experiéncias, icones e
simbolos. Uma marca atua como uma ligacdo entre a empresa e as necessidades dos
clientes, incentivando a sua fidelizacdo. Aléem disso, esta desempenha um papel
fundamental na protecdo contra imitagdes, concorréncia desleal e na construcdo da

lealdade do cliente, contribuindo para 0 aumento da procura e da quota de mercado
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CAPITULO 4 —- CARACTERIZACAO DA CIDADE DAS CALDAS
DA RAINHA

4 Caracterizacao da cidade das Caldas da Rainha

Neste capitulo, iremos tratar a caracterizacdo da cidade das Caldas da Rainha,
comecando pela sua localizagdo geografica e contexto socioeconémico. Em seguida, a
historia da cidade para um melhor entendimento da regido. Além disso, serdo destacados
os alguns locais de interesse, assim como uma serd explicada a tradicdo da ceramica na

cidade, que fazem parte da identidade cultural das Caldas da Rainha.

4.1 Enguadramento Geografico e Socioecondmico

Localizada na zona Litoral Oeste de Portugal Continental, as Caldas da Rainha é a
sede do municipio com 0 mesmo nome. Com uma area total de 256 km2, o concelho faz
fronteira a Oeste com o Oceano Atlantico e a Norte com o concelho de Alcobaca. A Este,
encontra-se 0 concelho de Rio Maior e a Sul os concelhos do Cadaval, Obidos e
Bombarral. (Lopes, 2018)

A cidade das Caldas da Rainha esta situada numa regido de paisagens e atividades
diversificadas. Grande parte da histéria da cidade esta ligada ao termalismo, que
impulsionou o desenvolvimento da mesma como uma cidade comercial e de servicos,
aliada a animacéo cultural e ludica (Serra, 1997). Cerca de metade do territdrio inserido
nos limites do concelho € composto por florestas, fazendo com que a agricultura
permaneca uma atividade importante e uma fonte de subsisténcia para muitos habitantes

das areas rurais (Lopes, 2018).

A area urbana da cidade das Caldas da Rainha esté situada dentro de um vale, com
uma inclinacéo para o Noroeste, responsavel pelos ventos caracteristicos da regido. A sua
vasta area plana é composta por pantanos e densas matas, que se estendem
perpendicularmente & Ribeira das Aguas Quentes e influenciam o desenvolvimento da
regido (Lopes, 2018). Os rios que desaguam na lagoa de Obidos e o rio da Tornada

criaram vales com profundidade consideravel na regido da plataforma litoral composta
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por rochas do Jurassico superior, estes vales tém um leito de rio relativamente estreito e

encostas com trajetorias principalmente retas (Zézere, 2005).

4.2 Historia

O territério onde a cidade das Caldas da Rainha foi estabelecida comecou a tomar
forma oficialmente apds a concessdo de um foro municipal. O territorio estava
previamente sob a jurisdi¢cdo dos Coutos de Alcobaca e fazia parte do antigo concelho de
Obidos (Gongalves, 2009). O territorio, que recebeu autonomia municipal em 1511, esta
localizado numa zona de fronteira entre os dominios dos coutos de Alcobaca e o grande
concelho medieval de Obidos (Serra, 1997). Ainda assim, Gongalves (2009) acredita ter
sido a construcdo do Hospital Termal que consolidou a criagdo desta nova unidade
administrativa, localizada entre as duas areas mencionadas anteriormente. Devido a sua

localizacdo estratégica, a cidade tinha desde cedo um grande potencial de crescimento.

Na viragem do século XV para o XVI, a descoberta de um afloramento de aguas
termais de excecional qualidade proporcionou a criacdo de um balneério e de uma nova
povoacdo: as Caldas de Obidos, posteriormente chamada de Caldas da Rainha (Serra,
1997). Apos superadas as dificuldades enfrentadas na primeira metade do século XIX, a
vila de Caldas da Rainha entrou num periodo de crescimento coletivo em todas as areas
e niveis, alcangando uma posicao de destaque na regido e ultrapassando as terras vizinhas
(Hipdlito, 2014). Deste forma, Goncalves (2009) defende que a polarizacdo que se
desenvolveu na recém-criada cidade foi uma consequéncia direta da auséncia de outras
cidades de grande porte na regido circundante. O autor refor¢a que este acontecimento
esta relacionado com o fato de que, no século XV, ter sido estabelecido o hospital nesta
localidade. Este hospital fazia parte de uma rede de servi¢os de saude com alcance
regional e nacional, o que contribuiu significativamente para o crescimento e destaque
deste novo centro urbano. Serra (1997) argumenta que a existéncia de um grande hospital
atraiu pessoas de todo o pais, colocou a recém-criada vila no cruzamento de importantes
rotas de comunicacdo Norte-Sul e Este-oeste, e proporcionou ao seu mercado um

extraordinario dinamismo.

O surgimento do liberalismo proporcionou grandes transformacdes na

administracdo do territorio, com a introdugdo dos distritos em 1835 e a redefini¢do dos
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concelhos em 1836. Esta mudanca impulsionou a ascensé@o das Caldas da Rainha como
sede de concelho e também resultou na incorporacao de doze novas freguesias entre 1836
e 1898, desanexadas a Alcobaca e Obidos. Como reflexo deste processo, o concelho
experienciou um crescimento acelerado e repentino, tanto em termos demograficos como
territoriais (Hipdlito, 2014). Serra (1997) acrescenta que foi devido a inexisténcia de
obstaculos naturais que dificultassem a transposicdo dos limites administrativos por
pessoas e mercadorias, que a hova povoacao rapidamente se integrou na malha social e
econdmica dos dois conjuntos, tirando proveito da sua posicéo fronteirica. Além disso, o
desenvolvimento econdémico local, incluindo as atividades relacionadas ao turismo,
também contribuiu para 0 aumento progressivo da capacidade da localidade em atrair

residentes ao longo de todo o periodo analisado (Hipdlito, 2014).

A integracdo das novas freguesias ocorreu em trés fases distintas. Em 1898, os
limites do concelho foram estabelecidos, e desde entdo apenas houve o desmembramento
de freguesias ja existentes para a criacdo de novas freguesias, entre eles a Foz do Arelho,
que alcancaria importancia turistica principalmente como destino de praia. Os avancos
nos transportes e nas comunica¢bes também desempenharam um papel crucial no

progresso local (Hipdlito, 2014).

O periodo do Fontismo, conhecido pela sua politica de desenvolvimento
infraestrutural, permitiu ao pais estabelecer uma rede de comunicagdes eficiente. No
entanto, o comboio que era o principal meio de transporte da época, s6 chegou a vila em
1887, embora fosse ambicionado desde 1869. Até ao momento, as ligacdes com o resto
do pais, especialmente a Lisboa, eram lentas e frequentemente obrigando ao transbordo.
A linha férrea ndo sé possibilitou o transporte de passageiros de forma mais rapida e
eficiente, mas também permitiu o transporte de mercadorias provenientes das industrias

e da agricultura da regido. (Hipolito, 2014)

Castro et al. (2020) defendem que ao longo dos séculos, a ceramica desta regido
tem estado em constante evolucdo, estreitamente ligada a sua heranca termal. Esta relacéo
com as aguas termais e a barro projetou esta area internacionalmente, muito devido aos
artistas talentosos que a tornaram famosa pela sua criatividade e cultura. De figuras
notaveis como Manuel Mafra a Bordalo Pinheiro, muitos deixaram a sua marca na
ceramica de Caldas da Rainha, uma tradicdo que perdura até hoje. Alem disso, a presenca

da Escola Superior de Artes e Design nesta area é fundamental, proporcionando um
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ensino de alta qualidade num territério onde a criatividade e o design sdo caracteristicas
proeminentes. Isto criou um ambiente propicio para o desenvolvimento do ensino
artistico, oferecendo a jovens criativos a oportunidade de permanecer na regido e
contribuir para a formacdo de uma comunidade artistica, cultural e criativa vibrante e

diversificada.

4.3 Pontos de interesse e tradicoes

A cidade das Caldas da Rainha, situada na regido oeste de Portugal, é uma cidade
de que contém uma heranca rica em historia e cultura, que combina harmoniosamente
tradicdo e modernidade. Ao explorar as Caldas da Rainha, os visitantes terdo
oportunidade de explorar varios de pontos de interesse e tradicdes culturais que

enriguecem a sua experiéncia na cidade.

O Parque D. Carlos | € um jardim romantico que envolve o antigo hospital termal
construido durante o reinado de D. Jodo V. Originalmente, o parque era utilizado como
area de lazer pelos pacientes do hospital termal que procuravam recuperar a sua forma
fisica e mental. Todavia, no final do século XIX, com a ligacdo rodoviéria e a ascensao
da burguesia, o arquiteto Berqué transformou o parque num espacgo de recrea¢do, com um
lago artificial central, belas alamedas, um coreto e até mesmo policiamento, atraindo
visitantes de todo o pais. O parque foi remodelado em 1950, e hoje inclui 0 Museu José
Malhoa e um restaurante, tornando-se uma atracéo imperdivel na encantadora cidade das
Caldas da Rainha (Visit Center of Portugal , s.d).

O Museu José Malhoa apresenta a maior colecdo de obras do seu patrono e uma
significativa colecéo de arte do século XIX e XX, tornando-se num museu do naturalismo
portugués. A iniciativa de criar um museu dedicado a obra de José Malhoa e a sua relagdo
com a arte contemporanea foi proposta por Anténio Montés, membro de uma elite politica
e cultural que, desde 1924, procurava aproximar o artista da sua cidade natal, as Caldas
da Rainha. A institui¢do foi originada pela oferta da obra "Rainha D. Leonor" por parte
de Malhoa ao “povo das Caldas” em 1926 (Direcdo Regional de Cultura do Centro, s.d.).

O Museu da Ceramica foi oficialmente criado em 1983, atende a um desejo antigo
da populacdo das Caldas da Rainha, uma cidade com uma tradicdo reconhecida pela
ceramica. Localizado na area historica da cidade, ao lado do Parque D. Carlos | e proximo

da atual Fabrica Bordalo Pinheiro, 0 museu esté instalado na antiga Quinta Visconde de
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Sacavém, comprada em 1981 para este fim. As decorac¢des cerdmicas que adornam todo
0 conjunto, incluindo azulejos dos seculos XVI ao XX, estadtuas e elementos
arquitetonicos ceramicos, criam um destaque ao local e transmitem uma aparéncia Unica
ao museu, tornando-o num lugar privilegiado de lazer, além de permitir o usufruto de um

importante patrimonio cerdmico (Direcdo Regional de Cultura do Centro, s.d.).

Apesar de existirem evidéncias de ocupacdo humana desde os tempos antigos, a
cidade de Caldas da Rainha foi oficialmente fundada em 1485 por ordem da rainha D.
Leonor. Esta fundagdo coincidiu com o estabelecimento da Misericérdia e do balneério,
devido as propriedades terapéuticas das aguas termais encontradas na regido. Em 1495,
obteve-se a autorizacdo papal para a consagracdo de uma capela proxima ao Hospital
Termal. Dois anos depois, 0s pacientes do hospital puderam finalmente frequentar a
capela, conectando-se a mesma através de um corredor. A igreja foi elevada a categoria
de Igreja Matriz em 1510, também sendo conhecida pelo nome "Igreja de Nossa Senhora
do Pépulo” ( Direcdo Geral do Patrimonio Cultural, 2018).

Em 1485, a Rainha D. Leonor fundou o Hospital Termal das Caldas da Rainha,
tornando-o o estabelecimento de banhos e hospital termal mais antigo do mundo, com
mais de cinco séculos de historia. Conta-se que a rainha, ao passar pelo local onde viriam
a ser construida as Caldas, viu alguns pobres a banharem-se nas aguas quentes que saiam
da fonte, onde encontravam remédio para 0s seus padecimentos. Deste modo, a rainha
decidiu criar melhores condices para os utilizadores daquelas dguas medicinais. O
pavilhdo do Hospital Termal, construido no final do século XIX, é um exemplo notavel
de arquitetura termal, com as suas altas janelas e design impressionante (Unido das
Freguesias de Caldas da Rainha , 2018 ).

Os famosos doces das Caldas, as Cavacas e os Beijinhos, tém sido parte da
gastronomia tipica da regido, e sdo ha muitos anos um forte ponto de atracdo para algumas
das iconicas pastelarias da cidade, localizadas na rua da Liberdade, que conecta a famosa
Praca da Fruta ao Largo do Hospital Termal. A historia da sua criacdo esta ligada a
freguesia de S. Gregorio, onde nasceram as irmas Rosalina e Gertrudes Carlota, doceiras
da Corte que foram forcadas a deixar o seu cargo apos o assassinato do Rei D. Carlos.
Decidiram entdo voltar a sua terra natal e comegaram a vender os famosos doces no Largo
do Hospital Termal, em Caldas da Rainha. Desde entdo, estes doces tornaram-se uma

imagem caracteristica da cidade (Fabrica das Cavacas das Caldas , s.d.).
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Posteriormente, a Fabrica de Cavacas das Caldas foi fundada pelo empresério
Eduardo Loureiro, que aprendeu a produzir as famosas Cavacas das Caldas com seus
sogros. Assim sendo, decidiu criar sua prépria empresa de confeitaria especializada em
doces regionais de Caldas da Rainha, incluindo Cavacas das Caldas, Beijinhos das
Caldas, Suspiros e Trouxas de Ovos. No inicio, a empresa era uma pequena fabrica que
produzia estas especialidades para abastecer a Praca da Fruta de Caldas da Rainha e sua
prépria pastelaria, a Pastelaria Java, localizada no Largo do Hospital Termal. Em 2010, a
Camara Municipal de Caldas da Rainha cedeu a fabrica a imagem da Rainha Dona
Leonor, que passou a ser usada como simbolo da empresa. Desde entdo, os produtos da
Féabrica de Cavacas das Caldas sdo conhecidos como o ex-libris da cidade (Fébrica das

Cavacas das Caldas , s.d.).

Situado na Rua de Camdes, com vista para o Parque D. Carlos | e a uma curta
distancia do Hospital Termal, o0 Museu do Ciclismo emerge como mais uma das valiosas
atracdes culturais de Caldas da Rainha. Inaugurado em 1999, o Museu do Ciclismo
desvela um precioso acervo ligado a rica historia do ciclismo em solo nacional. A pessoa
responsavel pelo espaco, é o veneravel Senhor Mério Lino, uma verdadeira lenda do
ciclismo local, que generosamente doou uma parte significativa do patriménio que
constitui a exposicdo permanente. Adicionalmente, de forma pontual, sdo promovidas

exposi¢cOes temporarias que acrescentam novas dimensdes a experiéncia dos visitantes.

A ceramica desempenha um papel de grande importancia para a cidade das Caldas
da Rainha. A cidade é conhecida pela sua rica tradi¢cdo ceramica, que remonta ao seculo
XIX. Deste modo, torna-se inegavel a natureza singular desta ceramica, que, apesar da
sua aparéncia peculiar e incomum, ainda assim, exerce um fascinio consideravel. Isto é
evidenciado pelo aumento constante da procura por este tipo de pegas, especialmente no
mercado de antiguidades global (Horta, 2014). Pode dizer-se ainda que ceramica e a forte

presenca artistica fazem parte da marca da cidade. (Serra, 1997)

“argila transforma-se em elemento vital do quotidiano, assumindo as formas de objetos
contentores de alimentos e de agua, (...) passando a deter a dupla vertente de
corresponder a objetivos tanto de ordem utilitaria como estética, qualidades que

coexistem e articulam.”

(Horta, 2014, p. 18)
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4.4 Turismo Criativo nas Caldas da Rainha

A diversidade presente na atividade turistica € evidente quando observamos 0s
diferentes tipos de destinos turisticos disponiveis para o usufruto dos consumidores. Em
termos cronologicos, a evolucdo destes destinos e as circunstancias em que sao
desfrutados revelam que o turismo ndo apresentou sempre o mesmo publico-alvo, nem os
mesmos comportamentos, habitos, costumes e praticas. Estas mudancas foram
influenciadas pelas transformacdes sociais, culturais, econdmicas e tecnoldgicas que
ocorreram nos séculos XVIII, XIX e XX. A disseminacdo destas transformacdes nas
diferentes regides do mundo ocorreu em momentos distintos, resultando em modas
turisticas que atendiam a necessidades e ambicBes especificas de cada localidade
(Hipdlito, 2014).

Um aspeto crucial no contexto do turismo criativo é a identidade, e nas Caldas da
Rainha, além do artesanato e da ceramica, o termalismo e a Praca da Fruta desempenham
um papel insubstituivel. No que diz respeito ao termalismo, Joaquim Beato, vice-
presidente da Camara das Caldas da Rainha, enfatiza a necessidade de adotar uma visao
estratégica abrangente. Destaca o facto de que o municipio esta plenamente consciente da
importancia de promover o desenvolvimento, incluindo a construgdo de um novo
balneario. Beato sublinha a necessidade de coragem na tomada de decisfes criticas,
particularmente em relacdo a localizacdo do novo balneario, bem como na resolucéo de
questdes pendentes relacionadas com os Pavilhdes do Parque, a fim de impulsionar o
progresso desta iniciativa. Esta coragem também € essencial quando se trata da Praca da
Fruta. Joaquim Beato observa que esta praca € um verdadeiro icone das Caldas e
exemplifica a proximidade entre os turistas e a comunidade local. No entanto, reconhece
que tomar decis0es relativas a este local é um desafio, uma vez que a manutenc¢éo do que
existia no passado pode nao ser suficiente para atender as necessidades atuais (Ribeiro,
2023).

A industria ceramica desempenhou um papel fundamental no desenvolvimento
local, alcangando um notavel dinamismo no setor de exportagdo. Uma figura de destaque
neste progresso foi Rafael Bordalo Pinheiro, cuja intervencdo teve um impacto direto e
decisivo. No entanto, mesmo antes da sua intervencdo, a ceramica local ja havia

conquistado prémios internacionais, destacando assim a sua importancia. Neste periodo,
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a ceramica local obteve uma projecdo significativa a nivel nacional e internacional,
ultrapassando os limites locais e ganhando popularidade e sucesso comercial. Um
exemplo desta projecdo foi a presenca das "loucas das Caldas” no Pavilhdo de Portugal

na Exposicdo Universal de Paris, em 1889 (Hipdlito, 2014).

Além disso, segundo Hipdlito (2014), a abertura de uma exposicdao de louga e
faianca local por Manuel Gustavo Bordalo Pinheiro no Ateneu Comercial, em Lisboa, por
ocasido do IV Congresso Internacional de Turismo, demonstra o protagonismo das artes
ceré@micas caldenses. A Fundagdo da Fabrica de Faiancas Artisticas das Caldas da Rainha
em 1884, juntamente com outras unidades fabris e oficinas de ceramica e olaria,
contribuiram para um periodo de grande dinamismo no setor. A ceramica tornou-se um
elemento importante para a identidade local, afirmou-se como um atrativo turistico
(Hipdlito, 2014).

O presidente da Associacdo Empresarial das Caldas da Rainha e Oeste (ACCCRO),
Luis Gomes, argumentou que o turismo criativo representa uma abordagem eficaz para
atrair pessoas que, normalmente, optam por visitar 0s grandes centros urbanos. A regido
das Caldas da Rainha ja oferece uma variedade de experiéncias criativas que a tornam um
destino atrativo por direito préprio. Além disso, Luis Gomes aproveitou a oportunidade
para reiterar 0 seu apoio a proposta de localizar o novo aeroporto em Santarém,

enfatizando os inimeros beneficios que tal decisdo traria (Antunes, 2023).

A Camara Municipal de Caldas da Rainha langou um roteiro turistico virtual em
maio de 2021, no qual Rafael Bordalo Pinheiro atua como guia e conduz os visitantes
numa visita interativa aos principais locais histdricos e atrac6es turisticas da cidade. Este
"Roteiro 360°" foi oficialmente apresentado pelo Vereador de Turismo da Camara de
Caldas da Rainha, Hugo Oliveira, como parte de uma iniciativa inovadora integrada na
estratégia turistica do concelho. O projeto, esta disponivel num formato online na pagina
do Turismo do Centro, oferece aos visitantes uma experiéncia virtual que permite explorar
a cidade de Caldas da Rainha, diretamente a partir de seus computadores, proporcionando
uma visao mais abrangente e envolvente do que a cidade tem para oferecer (Ramalho,
2021).

Para que todas estas oportunidades sejam plenamente aproveitadas, é fundamental
uma comunicacgdo eficaz. Neste contexto, o Festival Art&Tur assume um papel de

destague como um evento de producdo audiovisual dedicado a promocéo de territorios.
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Mariana Calaca Batista enfatizou que este festival representa uma oportunidade
significativa para a regido e convidou os profissionais do setor turistico da regido, bem
como outros interessados, a criar contelido para participar no concurso nas diversas

categorias disponiveis (Ribeiro, 2023).

Neste capitulo, foi realizada uma caracterizagdo abrangente da cidade das Caldas
da Rainha, destacando os atributos que a tornam singular e inigualavel. Esta etapa
proporcionou uma compreensdo mais profunda da cidade, das suas origens e da sua
posicdo no palimpsesto histérico. De modo a dar continuidade a investigagdo, serdo
detalhadas as metodologias escolhidas para este estudo, que serviram de instrumentos na
procura de respostas para a pergunta de partida. Estas metodologias representam a
estrutura sélida que ira guiar a analise empirica, permitindo explorar mais profundamente

as caracteristicas e desafios das Caldas da Rainha.
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PARTE 2 — PROPOSTA ESTRATEGICA DE MARKETING
TERRITORIAL PARA A CIDADE DAS CALDAS DA RAINHA

CAPITULO 5 - METODOLOGIA

5 Metodologia

Neste capitulo serdo apresentadas as metodologias de estudo escolhidas, que servirdo
para responder a pergunta de partida do presente estudo, assim como serdo apresentadas

as perguntas de investigacdo que irdo guiar a analise empirica.

A metodologia concentra em si um conjunto de abordagens, técnicas, procedimentos
e ferramentas utilizadas para realizar uma pesquisa, investigacdo ou estudo em uma
determinada area de conhecimento. S&o um conjunto de regras e diretrizes que conduzem
0 processo de coleta, organizacdo, andlise e interpretacdo dos dados, visando alcancar 0s

objetivos previamente estabelecidos.

Deste modo, uma metodologia apropriada deve ser clara, l6gica, estruturada e
baseada em principios cientificos. Esta geralmente inclui etapas como: revisao
bibliogréfica, definicdo da amostra, coleta de dados, analise dos dados, interpretacdo dos
resultados e conclusdes. Assim sendo, a metodologia € um conjunto de diretrizes e
técnicas utilizadas para conduzir uma pesquisa de forma sistemaética, organizada e

confiavel, garantindo a validade e a confiabilidade dos resultados obtidos.

5.1 Processo de investigacao

Diversos autores discutiram varias abordagens para a estruturacdo e
desenvolvimento de pesquisa cientifica (Pizam, 1994; Gauthier, 2003; Sekaran, 2003;
Barafiano, 2004; Hill & Hill, 2005; D Oliveira, 2005; Quivy & Campenhoudt, 2005;
Burns & Bush, 2005), citados por Schon (2016). Deste modo, o processo de pesquisa
geralmente segue etapas que podem ser sistematizadas de acordo com Pizam (1994),

como mencionado por Schon (2016), da seguinte maneira:
Etapa 1: Formulagéo do Problema de Investigacao

Etapa 2: Reviséo da Literatura
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Etapa 3: Definicdo de Conceitos, Variaveis e Hipoteses
Etapa 4: Selecdo do Design da Investigacao

Etapa 5: Sele¢do das Técnicas de Recolha de Dados
Etapa 6: Selecdo da Amostra

Etapa 7: Planeamento do Processamento e da Analise de Dados

Etapa 1: Formulacao do Problema de Investigagdo

Nesta fase, os pesquisadores identificam e definem de forma objetiva o problema
de pesquisa que desejam abordar. Isto envolve a formulacdo de uma pergunta de pesquisa
especifica que serd respondida ao longo do estudo. Posto isto, o objetivo central do
presente trabalho envolve a criacdo de um plano de marketing territorial destinado a
cidade das Caldas da Rainha tendo na sua base o turismo criativo. O proposito deste plano
é promover o desenvolvimento local e promover a cidade como um destino turistico

criativo.
Etapa 2: Revisédo da Literatura

Nesta etapa, os pesquisadores realizam uma revisdo abrangente da literatura
existente relacionada ao problema de pesquisa. Isto ajuda a compreender o contexto do
problema, a identificar lacunas no conhecimento existente e a desenvolver uma base
tedrica sélida para a pesquisa. A revisdo de literatura foi conduzida através da consulta
de diversas fontes secundarias relacionadas com o topico de pesquisa em questdo. Para
elaborar a revisdo da literatura, foi realizada uma analise minuciosa e aprofundada de
artigos, teses, dissertagdes e livros obtidos através de fontes online, como os repositorios
cientificos RCAAP, universidades nacionais, Research Gate e Google Académico. Além
disso, também foram considerados materiais fornecidos por professores especializados

nas areas de marketing territorial, turismo e gestdo de marca territorial.
Etapa 3: Definicdo de Conceitos, Variaveis e Hipoteses

Na terceira etapa, 0s pesquisadores definem os conceitos-chave envolvidos no
estudo, identificam as varidveis relevantes e formulam hipdteses. As hipoteses séo

declaraces testaveis que estabelecem relacfes entre varidveis e sdo usadas para orientar
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a coleta e analise de dados. Assim sendo, a identificagdo dos conceitos e variaveis ocorreu
ap6s uma andlise detalhada dos documentos e uma revisdo abrangente da literatura
relevante para o topico de pesquisa. Ao invés de estabelecer hipoteses, optou-se por
definir objetivos especificos de estudo e uma pergunta fundamental que se pretende
responder no final da pesquisa. Isto sera alcancado por meio da coleta de dados da amostra
e subsequente analise, com o propdsito de abordar de forma precisa as questfes da

pesquisa.
Etapa 4: Selegdo do Design da Investigagéo

Nesta etapa, os pesquisadores decidem sobre o tipo de design de pesquisa que sera
utilizado. Isto pode incluir designs experimentais, estudos de caso, pesquisas de campo,
estudos longitudinais, entre outros. A escolha depende da natureza do problema de
pesquisa e das questdes a serem respondidas. Neste caso, optou-se por adotar uma
abordagem metodologica que combina elementos quantitativos e qualitativos para o
desenvolvimento do projeto. Segundo Alvares (2021), as variaveis qualitativas s&o
aquelas que representam atributos ou caracteristicas que ndo podem ser quantificadas de
maneira numérica, como sexo, nacionalidade, nivel de escolaridade ou profisséo. Estas
ndo possuem uma ordem inerente e podem ser categorizadas em diferentes grupos. Por
exemplo, algumas variaveis qualitativas sdo dicotbmicas, o que significa que possuem
apenas duas categorias possiveis, enquanto outras tem varias categorias, ou seja, tm mais

de duas categorias distintas.

Por outro lado, Alvares (2021) defende que as variaveis quantitativas sio aquelas
que representam quantidades mensuraveis, ou seja, podem ser medidas em escalas
continuas ou discretas. Em escalas continuas, estas variaveis podem assumir uma ampla
gama de valores e ndo tém limites especificos, como o rendimento familiar ou idade de
um individuo. Em escalas discretas, estas varidveis assumem valores inteiros e ndo tém

valores intermediarios, como o numero de filhos.
Etapa 5: Selecdo das Técnicas de Recolha de Dados

Na etapa 5, os pesquisadores escolhem as técnicas que serdo usadas para coletar
dados, sendo que estas podem envolver questionarios, entrevistas, observacoes, analise
de documentos, entre outras técnicas. A selecdo depende das varidveis em estudo e do

design da pesquisa. Neste projeto, optou-se por utilizar o inquérito e a entrevista
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semiestruturada como técnicas de recolha de dados. O inquérito é uma abordagem

quantitativa, enquanto a entrevista € uma abordagem qualitativa.
Etapa 6: Selecdo da Amostra

Nesta etapa, 0s pesquisadores determinam como irdo selecionar a amostra da
populacdo de interesse. Isto pode envolver a selecdo aleatdria de participantes,
amostragem estratificada, amostragem por conveniéncia, entre outras abordagens. A
amostra deve ser representativa da populacdo para que o0s resultados possam ser
generalizados. Uma amostra € um grupo menor de individuos selecionado com o
propdsito de representar a populacéo geral do estudo. Esta amostra pode ser representativa
ou nao representativa, dependendo dos objetivos da pesquisa, vale destacar que nem todos
os estudos requerem a formagéo de uma amostra (Alvares, 2021).

Etapa 7: Planeamento do Processamento e da Analise de Dados

Nesta etapa, 0s pesquisadores delineiam como os dados serdo coletados,
codificados e analisados. Isto inclui a preparacdo de planos detalhados para a organizagédo
dos dados, andlise estatistica (se aplicavel) e interpretacdo dos resultados. Também pode
envolver o uso de software estatistico para facilitar a analise. O procedimento e
tratamento de dados representam a fase final do processo de pesquisa. Esta etapa é
amplamente influenciada pelas metodologias escolhidas para o estudo, que incluem
abordagens quantitativas e qualitativas. Dado que este estudo adotou uma abordagem
quantitativa, os dados coletados por meio dos questionarios foram submetidos a analises
e tratamentos estatisticos. Apds a coleta, os dados foram organizados e foi feita uma
selecdo dos dados mais relevantes para fins de analise. Em seguida, ocorreu 0 processo
de tratamento dos dados, envolvendo analises estatisticas, para que fosse possivel
organizar as informagdes essenciais que serviriam como base para conclusdes e tomadas

de deciséo na elaboracéo do plano de marketing.

Além disso, considerando que este estudo também adotou uma abordagem
qualitativa, os dados obtidos por meio das entrevistas semiestruturadas foram submetidos
a uma interpretacdo minuciosa. A anélise destas entrevistas envolveu a sintese dos pontos
de vista expressos pelos entrevistados, proporcionando uma valiosa contribuicdo para a

pesquisa.
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5.2 Ildentificacdo da populacéo e selecdo da amostra

Bacha & Santos (2013) defendem que existem varias maneiras de escolher grupos
representativos de uma populacdo para realizar estudos. O desafio da amostragem
envolve decidir qual é a melhor abordagem em termos de tamanho e tipo de amostra. O
planeamento da amostragem visa garantir que possamos obter estimativas precisas das
caracteristicas da populacéo que estamos a estudar. Deste modo, todo o processo envolve
a avaliacdo da qualidade da amostra, incluindo sua precisdo, desvio, variacdo e

veracidade.
AMOSTRA (A)

A amostra (A) é o subconjunto da populacdo formada dos agentes publicos e
privados da cidade das Caldas da Rainha, que de alguma forma, influenciam direta e
indiretamente a atividade turistica. A amostra contou com a presenca de 6 agentes locais,
dentro destes, trés com negocios proprios, dois trabalham no setor pablico e ainda um

ceramista.

Tabela 1- Identificacdo dos entrevistados

Entrevistados Ramo/ Fungdo Data da entrevista

Professor Universitario e

Jorge Mangorrinha Arquiteto

18 de junho de 2023

T Proprietario do Museu do .
Mario Lino Ciclismo nas Caldas da Rainha 12 dejulho de 2023

Comerciante/proprietario do

Américo Bernardino ) )
Quiosque Bernardino

12 de julho de 2023

Proprietaria da empresa de

Teresa Leal animag3o turistica “Teresa vai 12 de julho de 2023
de férias”
Filipe Faleiro Ceramista 18 de agosto de 2023

Presidente da Cdmara
Vitor Marques Municipal das Caldas da 18 de agosto de 2023
Rainha

Fonte: Elaboracéo Propria
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AMOSTRA (B)

A amostra B desta pesquisa é composta por trés grupos distintos de pessoas:
residentes, visitantes e ndo-visitantes. Os residentes sdo aqueles que vivem na cidade das
Caldas da Rainha, os visitantes sdo 0s que ja estiveram a cidade em alguma ocasido, e 0s
néo-visitantes séo aqueles que nunca visitaram a cidade. A amostra total contou com 301

participantes, dos quais 86 eram residentes, 173 eram visitantes e 42 eram ndo-visitantes.

5.3 Recolha de dados

O inquérito é frequentemente utilizado em estudos de grande escala, permitindo a
coleta de dados de um numero significativo de participantes em relacdo a um fenémeno
social especifico. Esta técnica é vantajosa devido a possibilidade de quantificar os dados

obtidos e realizar inferéncias e generalizag0es (Bruna Batista et al., 2021).

Por outro lado, a entrevista esta associada a estudos interpretativos e a abordagens
qualitativas na coleta e analise de dados ou informagdes. Esta técnica é caracterizada pela
natureza descritiva e detalhada, fornecendo insights aprofundados sobre os fenémenos
estudados. As entrevistas permitem uma interacdo direta entre o pesquisador e o
participante, permitindo explorar perspetivas individuais, experiéncias e opinides (Bruna
Batista et al., 2021).

Embora o questionario seja mais utilizado em estudos quantitativos devido a sua
capacidade de analise estatistica, e a entrevista esteja mais associada a abordagens
qualitativas, ambas as técnicas podem ser combinadas em pesquisas mistas, permitindo

uma compreensdo mais abrangente e holistica dos fendmenos estudados.

Em suma, o questionario é eficaz para coletar dados quantitativos em estudos de
grande escala, enquanto a entrevista € valiosa para explorar informacdes qualitativas e
obter insights mais profundos. A escolha entre as teécnicas depende dos objetivos da
pesquisa, da natureza dos dados a serem coletados e das questdes de pesquisa a serem

respondidas.
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5.4 Estruturacéo do Plano de Marketing Territorial

Um plano de marketing, normalmente, oferece diretrizes ou uma explicagdo das
acOes de marketing da empresa/destino, incluindo a implementacdo, a avaliacdo e a
monitorizacao destas acdes. Em primeiro lugar, um plano de marketing visa esclarecer de
forma inequivoca como a empresa/destino planeia alcancar as suas metas e objetivos.
Neste sentido, o plano atua como um "guia™ para a execugdo da estratégia de marketing,
ao oferecer diretrizes aos agentes locais sobre os seus papéis e responsabilidades para a
implementacao do plano. Ainda assim, também deve incluir detalhes sobre a alocacao de
recursos e abranger as tarefas de marketing especificas, responsabilidades individuais e
um cronograma de todas as atividades (Ferrell & Hartline, 2012).

Segundo Kotler e Keller (2012) os componentes essenciais do processo de gestao
de marketing incluem a capacidade de discernimento, a criagdo de estratégias e
implementacdo de planos inovadores que orientem as agdes de marketing. Para
desenvolver a estratégia de marketing adequada ao longo do tempo, & necessario
encontrar o equilibrio entre disciplina e adaptabilidade. Os destinos devem se manter fiéis
a uma estratégia e, ao mesmo tempo, estes devem aprimora-la constantemente. Além
disso, é importante desenvolver estratégias para diversos produtos e servicos que

determinado destino tem para oferecer.

Segundo Kaotler et al., (1993) citado por Moreira e Silva (2007), neste processo, a
primeira etapa envolve a formacao de um grupo de planeamento composto por membros
da comunidade, empresarios locais e autoridades governamentais locais e regionais. O
objetivo deste grupo é validar a importancia da cooperacao entre o setor publico e o setor
privado e promover o envolvimento de todo o mercado no desenvolvimento da cidade.

Para fazer isso, estes devem:

1. Definir e analisar as condi¢des da comunidade, identificando os seus problemas e as

causas subjacentes.

2. Elaborar uma estratégia a longo prazo para resolver os problemas da comunidade, com

base em avaliacOes realistas, valores, recursos e oportunidades.

3. Desenvolver um plano de acdo a longo prazo que inclua vérias etapas de investimento

e transformacéo, visando a melhoria de todos os fatores de marketing presentes na cidade.

47



Assim sendo, analisar a cidade como um produto desejado para alcancar o sucesso
e a competitividade €, na perspetiva das autoras, a abordagem mais adequada para criar e
gerir cidades bem-sucedidas e sustentaveis num mundo tendencionalmente competitivo
e globalizado (Alves & Aragonez, 2013).

48



CAPITULO 6 — ANALISE SITUACIONAL

6 Analise Situacional

Este capitulo tem como objetivo apresentar e analisar os resultados obtidos por meio
dos métodos de coleta de dados utilizados na pesquisa. Em relacdo a amostra 1, serdo
analisadas as informacdes provenientes das entrevistas realizadas e as opinides dos
entrevistados em relacdo a cidade das Caldas da Rainha. Quanto a amostra 2, serdo
examinados os dados coletados através de um inquérito aplicado aos residentes, visitantes

e ndo-visitantes.

A andlise dos dados permitira identificar alguns padroes, tendéncias e percecdes dos
entrevistados e participantes do inquérito em relacdo a cidade. Estes resultados irdo
fornecer uma visdo abrangente sobre a imagem da cidade, as impressdes dos diferentes
grupos de pessoas envolvidas e suas experiéncias com a cidade. As informagdes obtidas
a partir das entrevistas e do inquérito serdo cuidadosamente analisadas para fornecer
insights relevantes que possam contribuir para o entendimento das percecdes e opinides

sobre as Caldas da Rainha como um destino turistico ou lugar de residéncia.

6.1 Analise das Entrevistas

Neste segmento do estudo, serdo analisadas as entrevistas realizadas com 0s
representantes locais, tanto do setor publico como do setor privado. Para facilitar esta
analise, criou-se uma tabela, resumindo de forma concisa a relacdo entre os objetivos da
pesquisa, as questdes do guido da entrevista e as tematicas abordadas em ambas. Em
seguida, as respostas e opiniGes dos agentes locais serdo apresentadas de acordo com as
tematicas, seguindo a mesma ordem descrita na tabela 2 e com as perguntas dispostas na

ordem em que foram feitas durante as entrevistas.

Esta abordagem visa criar uma organizacdo clara e sistematica dos dados coletados
durante as entrevistas, proporcionando uma visdo detalhada das perspetivas e visdes dos
agentes locais sobre os topicos relevantes para os objetivos do estudo. A analise por
teméticas e ordenacdo das respostas conforme a sequéncia das perguntas garantira a

coesdo e coeréncia da mesma.
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Tabela 2- Estrutura da entrevista alinhada com as respetivas tematicas

Questdes do Guido

Tematica

Objetivos da Investigacio

- Até que ponto é que a cidade das

Caldas da Rainha tem potencial para
ser um destino turistico criative
recenhecido a nivel local, regional e

nacicnal?

Analisar e avaliar o potencial
inerente & cidade das Caldas da
Rainha, identificando com precisdo
05 recursos e produtos turisticos que

possuem caracteristicas estratégicas

2- Quais 530 O recursos e e distintivas.
POTENCIAL DA CIDADE

atrages/produtos turisticos mais Destacar a importancia da

diferenciadores que cidade das Caldas valorizagdo do patriménio material
da Rainha tem para oferecer? e imaterial que a cidade possui,
3- Quais os produtos e recursos turisticos reconhecendo-o como um fator
que, na sua opinido, ndo estdo a ser chave para o desenveolvimento do

devidamente explorados? turismo local.

Desenvolver e executar projetos no
4- Que género de atividades/iniciativas
setor do turismo gue abranjam os
acha que poderiam ser desenvelvidas . .
ACOES ESTRATEGICAS elementos fundamentais
na cidade para impulsionar o Turismo
distintivos, unindo-os de forma
Criativo? i
estratégica.

Reconhecer e unir os intervenientes
5- Ma sua opinido, de gue forma as
tanto do setor publico como privado

tidad tes d iam intervi . .
entidades e agentes deveriam intervir INTEGRACAQ ESTRATEGICA DOS

AGENTES LOCAIS

que desempenham um papel
para promover & desenvolver o
significativo, direto ou indireto, na
turismo criative e a cidade?
evolugdo do turismo da cidade.

Criar uma identidade e imagem
distintiva e atrativa para a cidade,

estabelecendo uma marca Unica.
2.2- Qual o atributo deve ser enfatizado na
|DENTIDADE E ES TEGICA DE Posicionar estrategicamente e

BRANDING

promogdo da Marca com base na
promover a cidade em ambito
divulgacdo do Turismo Criativa?
regional e nacional, visando realcar

o0s seus atrativos e caracteristicas

singulares.

Fonte: Elaboracéao Propria

Neste segmento, serdo analisadas as entrevistas conduzidas com os agentes locais,
previamente selecionados. Desta forma, na tabela 2 est4 ilustrada de maneira concisa a
conexao entre os propositos da pesquisa, as perguntas delineadas no guido de entrevista
semiestruturada e também a tematica abordada tanto nas questdes quanto nos objetivos
do estudo. As percecdes e posicionamentos dos agentes locais serdo categorizadas por
topicos, seguindo a mesma sequéncia descrita na tabela 2, e as perguntas serdo ordenadas

de acordo com a sequéncia em que foram realizadas.

6.1.1 Respostas dos agentes locais

POTENCIAL DA CIDADE

No que diz respeito ao potencial da cidade das Caldas da Rainha, que engloba as

questdes 1, 2 e 3 do guido da entrevista semiestruturada, o objetivo é identificar os
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elementos diferenciadores da cidade, incluindo produtos e recursos, e também identificar
areas que ndo estdo a ser devidamente exploradas. Além disso, pretende-se obter a

perspetiva dos entrevistados sobre o potencial turistico do municipio.

O potencial da cidade ¢ amplamente reconhecido pelos 6 entrevistados, que
enfatizam principalmente o rico patrimonio cultural, historico e criativo que a cidade
possui. No entanto, a maioria concorda que o territorio ainda ndo esta a ser totalmente
explorado e que existe espaco para melhoria nesse sentido. Alguns recursos ainda nédo
estdo a ser devidamente aproveitados e promovidos no contexto do turismo criativo, e ha

um consenso de que existe algum trabalho a ser feito.

A maioria dos entrevistados demonstrou uma profunda compreenséo da riqueza e
do potencial da cidade das Caldas da Rainha. Estes identificaram varios recursos e
produtos turisticos como sendo de grande importancia. Mencionaram, em particular, a
ceramica, destacando o notavel talento criativo presente na cidade, bem como a
importancia de Bordalo Pinheiro e seu legado para a cidade. Além disso, enfatizaram a
relevancia da Escola Superior de Arte e Design e a importancia que esta tem na esfera
cultural e artistica local, juntamente com a abundante oferta museoldgica e instituicoes
culturais na cidade. Neste sentido, os entrevistados acreditam que a cidade deve
capitalizar as suas singularidades e valorizar estes recursos e atrativos, aproveitando ao

maximo o seu potencial.

Ao serem questionados acerca dos produtos e servigos diferenciadores da cidade,
alguns entrevistados destacaram a complexidade desta questdo, observando que o que
pode ser diferenciador para uma pessoa pode ndo ser para outra. No entanto, de forma
geral, concordaram que o turismo criativo da cidade deve concentrar-se na criacdo de
experiéncias auténticas em vez de simplesmente comercializar produtos e servi¢os que

ndo geram conexdes significativas e emocionais com os turistas.

Embora muitos entrevistados reconhecam o potencial da cidade, estes também
apontam alguns recursos subutilizados e ndo explorados, dando especial énfase as
tradicdes mais antigas, como a olaria. Apesar de ainda existirem alguns oleiros, a arte da
olaria néo foi transmitida de geracdo em geracdo como antigamente, o que € lamentavel,
ja que historicamente colocou a cidade das Caldas da Rainha em destaque. Além disso,

alguns entrevistados ressaltaram a importancia de envolver pequenos negdcios nos
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projetos turisticos da cidade, acreditando que poderia contribuir para uma experiéncia

turistica mais auténtica e enriquecedora.

ACOES ESTRATEGICAS

As acOes estratégicas representam outro ponto de convergéncia entre os objetivos
da pesquisa e as perguntas da entrevista. Esta area esta particularmente relacionada com
uma pergunta que explora as atividades e iniciativas que, na perspetiva dos entrevistados,

poderiam ser implementadas para promover o turismo criativo da cidade.

Em termos gerais, algumas das ideias mencionadas incluiam o uso continuo do
Parque Dom Carlos I, que é considerado o coracgdo da cidade, como local para a realizacao
de atividades criativas destinadas a oferecer experiéncias Unicas aos turistas. Além disso,
foi sugerida a possibilidade de estabelecer uma ligagéo entre as areas das Artes e da
Saude, uma vez que as Caldas da Rainha € conhecida tanto pelo seu cenério artistico
quanto pelo seu hospital termal. Isto iria servir para criar oportunidades interessantes para

explorar sinergias entre os dois dominios.

No que diz respeito as acdes especificas, 0s entrevistados ofereceram sugestdes
bastante relevantes e necessarias. Uma das ideias destacadas foi a realizacdo de
workshops de olaria, uma vez que esta técnica artistica tem perdido popularidade na
cidade. A proposta € instigar a curiosidade e o interesse dos turistas por esta arte. Além
disso, foi sugerido envolver os visitantes na atividade, permitindo que estes escolham a
peca a ser produzida. No dia seguinte, ap6s a cozedura das pecas, 0s turistas teriam a
oportunidade de deixar a sua impressdo digital na peca com tinta. Isto transformaria a
experiéncia, sendo que os turistas ndo iriam apenas levar para casa uma peca feita a mao,

mas também uma pega Unica e personalizada que ninguém teria igual.

INTEGRACAO ESTRATEGICA DOS AGENTES LOCAIS

A colaboracdo e a sinergia entre os diversos agentes locais desempenham um
papel crucial no desenvolvimento de qualquer territério, incluindo no ambito do
marketing territorial. Deste modo, a pergunta 5 da entrevista visava principalmente

recolher a opinido dos intervenientes locais entrevistados sobre como as entidades e
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agentes locais deveriam colaborar para promover e impulsionar o turismo criativo da

cidade.

De maneira unanime, os entrevistados que mantém colaborac6es regulares com a
Cémara Municipal das Caldas da Rainha expressaram satisfagio com o0 apoio
proporcionado pela autarquia. Estes destacaram a constante atualizagcdo da agenda
cultural, que demonstra uma forte preocupacdo em manter comunicacao direta com 0s

criativos locais, facilitando a divulgacdo dos seus projetos e eventos.

No entanto, apesar dos avancos ja alcancados, também concordaram que ha
espaco para melhorias significativas na cidade, especialmente no que diz respeito a
expansdo da infraestrutura destinada a acolher os turistas. Isto inclui a necessidade de
desenvolver pequenas unidades de alojamento, criar estudios para os artistas acessiveis
ao publico e disponibilizar espacos culturais mais acessiveis e bem equipados. Estas
melhorias sdo consideradas cruciais para atrair mais visitantes e promover ainda mais o

turismo criativo na cidade.

IDENTIDADE E ESTRATEGIA DE BRANDING

No que diz respeito a Ultima area abordada no guido da entrevista, relacionada
com a identidade e estratégia de branding, foi solicitada uma analise por parte dos
entrevistados sobre a marca territorial das Caldas da Rainha. No qual foi questionado que
atributo deveria ser enfatizado na divulgacao desta marca, conforme reflete a questéo 2.2

da entrevista.

Um dos aspetos mencionados foi 0 reconhecimento da cidade das Caldas da
Rainha como a "Cidade Criativa do Artesanato e Artes Populares” pela UNESCO em
2019, sendo este um marco de extrema relevancia para a identidade e estratégia de
branding da cidade. Este titulo ndo sé valida a autenticidade e a qualidade do artesanato
e das artes populares presentes na cidade e no concelho, como também abre portas a

oportunidades significativas de desenvolvimento economico e cultural.

No entanto, muitos dos entrevistados sentiram que este reconhecimento nao foi
devidamente explorado, o que levanta a questdo de como a cidade das Caldas da Rainha
pode capitalizar esta distincdo de forma mais eficaz. Foi sugerida a realizacdo de uma

celebracdo anual, que poderiam incluir feiras de artesanato, exposicdes de artistas locais,
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workshops de artesanato tradicional e apresentacfes de mdusicos e dangarinos que
representem a heranca cultural da regido. Além disso, a cidade pode aproveitar estes
eventos para promover produtos artesanais exclusivos, criados por artistas e artesaos

locais, para venda, tanto para os visitantes quanto para os residentes.

Esta abordagem ndo s6 destaca o patriménio criativo da cidade, como também
cria oportunidades econdmicas para os criativos locais. Através destas celebractes
regulares, a cidade das Caldas da Rainha pode reforcar a sua identidade como um destino
de referéncia para o artesanato e as artes populares, aproveitando ao maximo o prestigiado
titulo concedido pela UNESCO em 2019.

6.1.2 Discussao dos resultados

Na discussédo dos resultados obtidos a partir das entrevistas realizadas, é possivel
identificar tendéncias e percecdes partilhadas pelos entrevistados, que realcam o potencial
do turismo criativo na cidade das Caldas da Rainha e as estratégias necessarias para o seu

desenvolvimento.

Em relacdo ao potencial da cidade, as entrevistas revelaram um consenso entre 0s
entrevistados quanto a riqueza do patriménio cultural, histérico e criativo que a cidade
possui. A cerdmica, com destaque para a influéncia de Bordalo Pinheiro, a Escola
Superior de Arte e Design e a variada oferta museologica foram amplamente reconhecidas
como recursos distintivos. Algumas tradi¢es, como a olaria, que tém raizes profundas na
cidade, estdo a enfrentar desafios na sua continuidade. Além disso, a colaboracéo entre
pequenos negdcios locais e projetos turisticos foi considerada uma area com margem para

crescimento e melhoria.

Quanto as acdes estratégicas, os entrevistados propuseram ideias valiosas. O uso
continuo do Parque Dom Carlos | como local para atividades criativas foi sugerido como
uma maneira de proporcionar experiéncias Unicas aos turistas. Além disso, a ligacéo entre
as areas das Artes e da Saude foi mencionada como uma oportunidade para explorar
sinergias Unicas entre os dois setores. Especificamente, os workshops de olaria foram
destacados como uma forma de reavivar uma tradicdo artistica local e envolver os

visitantes na criacdo de pecas Unicas e personalizadas.
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No que diz respeito a integragdo estratégica dos agentes locais, a satisfacdo dos
entrevistados que colaboram regularmente com a Cémara Municipal das Caldas da
Rainha foi notavel. A colaboracédo existente, especialmente na divulgacdo de eventos e
projetos culturais, foi apreciada. No entanto, a necessidade de melhorar as infraestruturas
turisticas da cidade, como unidade de alojamento e espagos culturais, foi ressaltada como

essencial para atrair um numero crescente de visitantes.

Por fim, a identidade e estratégia de branding da cidade das Caldas da Rainha
foram abordadas, com destaque para o reconhecimento da cidade como a "Cidade
Criativa do Artesanato e Artes Populares” pela UNESCO. Foi mencionada a necessidade
de capitalizar esta distincdo por meio da realizacdo de celebracdes anuais que destaguem
0 artesanato e as artes populares locais. Isto iria servir para reforcar a identidade da cidade,

e também iria criar oportunidades econémicas para 0s artistas e artesdos locais.

Em resumo, os resultados das entrevistas destacam o potencial da cidade das Caldas
da Rainha no turismo criativo e sugerem a importancia de uma abordagem estratégica que
valorize e promova ativamente 0s recursos culturais e criativos distintivos da cidade,
envolvendo todos os agentes locais relevantes. Além disso, a utilizagdo eficaz do titulo
da UNESCO pode ser fundamental para posicionar a cidade como um destino de
referéncia no ambito do artesanato e das artes populares, impulsionando o

desenvolvimento econémico e cultural da regido.

6.2 Analise dos Inquéritos

Ao analisar os dados dos inquéritos, inicialmente, serdo identificados os
procedimentos de andlise de dados recolhidos. Em seguida, serdo apresentadas as
caracteristicas das amostras estudadas, destacando algumas informacdes relevantes sobre
os participantes. Os dados coletados em cada amostra serdo minuciosamente examinados,

buscando-se identificar padrdes, tendéncias e relagdes entre as variaveis investigadas.

Uma vez completada a analise dos dados, sera realizada uma discusséo e reflex&o
dos resultados obtidos. Nesta etapa, serdo apresentadas as principais conclusdes e

interpretacdes dos dados obtidos, relacionando-os com 0s objetivos da pesquisa e com a
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revisdo bibliogréafica realizada anteriormente. Serdo destacados os insights relevantes e

as implicacOes dos resultados para a compreensdo do fendmeno estudado.

A discussdo e reflexdo dos resultados irdo proporcionam uma compreensdo mais
profunda das descobertas do estudo, permitindo uma analise critica dos dados obtidos e
uma contextualizacéo dos resultados dentro do quadro tedrico e do contexto da pesquisa.
Esta fase é fundamental para fornecer pareceres valiosos e contribuir para o conhecimento

académico e pratico na area de estudo.

6.2.1 Procedimentos de analise de dados

Ap0s a coleta de dados por meio da plataforma Google Forms, os dados foram
organizados utilizando o software Microsoft Office Excel. Em seguida, realizou-se a
conversdo dos dados qualitativos em dados quantitativos para permitir a importacao para
o0 programa IBM SPSS Statistics, versdo 29.0.1.0 (171). Este programa foi escolhido para
realizar o tratamento estatistico dos dados obtidos. Dentro da plataforma IBM SPSS
Statistics, vérias analises foram conduzidas, incluindo calculos de médias, desvio padrao,
frequéncias absolutas e frequéncias relativas para determinadas varidveis. Estas analises
proporcionaram uma compreensdo mais profunda das informagGes extraidas durante o

inquérito.

E relevante salientar que todos os graficos e tabelas gerados no IBM SPSS
Statistics foram posteriormente refinados e adaptados no Microsoft Office Excel, visando
aprimorar a legibilidade e facilitar a interpretacdo dos resultados. Este processo de

refinamento permitiu apresentar os dados de maneira mais clara e acessivel aos leitores.

6.2.2 Caracterizacdo da amostra

Nesta pesquisa, foram consideradas trés amostras distintas: os residentes da cidade
das Caldas da Rainha, os visitantes que ja estiveram na cidade, e um grupo de pessoas
gue, mesmo sem nunca terem visitado a cidade, tém conhecimento sobre a mesma devido

a informagdes prévias ou referéncias.
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Tabela 3- Caracterizagdo da amostra

Opcdes  Frequéncia absoluta (n) Idade média

Residente Sim 215 37,15
Ndo 86 42,26
Visitante Sim 173 39,14
Ndo 42 28,95

Fonte: Elaboragéo Propria

O questionario foi respondido por um total de 301 participantes. Dentre estes, 86
entrevistados sao residentes da cidade das Caldas da Rainha, enquanto 215 néo residem
na cidade. Nesta amostra, estdo incluidos tanto os visitantes quanto aqueles que nunca
visitaram a cidade. A faixa etaria dos participantes varia entre 15 e 72 anos, com uma

média de 37 anos para os residentes da cidade e 42 anos para 0s demais entrevistados.

Entre os 215 participantes que ndo sdo residentes das Caldas da Rainha, 173 deles
jativeram a experiéncia de visitar a cidade, enquanto 42 deles nunca a visitaram. A média
de idade dos visitantes é de aproximadamente 39 anos, enquanto a média de idade das

pessoas que nunca visitaram a cidade é de cerca de 30 anos.

Tabela 4- Caracterizagé@o dos residentes

Variaveis Opgdes Frequéncia absoluta (n)  Frequéncia relativa (%)
Feminino 42 48,8
Género Masculino 44 51,2
Prefiro n3o dizer 0 0
Ensino Basico 2 2,3
Ensino Secundario 14 46,3
Escolaridade
Ensino Superior 58 67,4
Ensino Técnico e Profissional 12 14
Trabalhador por conta de outrem 62 72,1
Trabalhador por conta prépria 11 12,8
Situagdo profissional Estudante 5 58
Desempregado/ Sem ocupagdo 1 1,2
Reformado 7 8,1

Fonte: Elaboracéo Propria
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Relativamente a amostra dos residentes, pode concluir-se que 42 dos inquiridos
sdo do sexo feminino e que 44 s&o do sexo masculino. No que diz respeito ao nivel de
instrucdo dos residentes inquiridos, constata-se que a maioria possui formacao superior
(67,4%), em segundo lugar abrangendo 46,3% dos inquiridos estdo aqueles que tém o
ensino secundario, 14% dos inquiridos tem o ensino técnico e profissional e por fim,

apenas 2,3% tem o ensino basico.

Quando questionada a situacdo profissional, concluiu-se que a grande maioria é
composta por trabalhadores por conta de outrem (72,1%), em seguida 12,8% exercem
atividades enquanto trabalhadores independentes, 5,8% s&o estudantes, 8,1% estéo

reformados e 1,2% estdo sem ocupacdo/desempregados.

Tabela 5- Caracterizagé@o dos visitantes

Variaveis Opgbes Frequéncia absoluta (n)  Frequéncia relativa (%)

Feminino 124 71,1
Género Masculino 47 27,2
Prefiro nio dizer 2 1,2

Ensino Bésico 4 2,3
Ensino Secundario 44 25,4

Escolaridade

Ensino Superior 106 61,3

Ensino Técnico e Profissional 19 11
Trabalhador por conta de outrem 107 61,8
Trabalhador por conta prépria 27 15,6
Situag8o profissional fqtdante 30 17,3
Desempregado/ Sem ocupagio 4 2,3

Reformado 5 2,9

Fonte: Elaboracéao Propria

No que diz respeito & amostra dos visitantes, observa-se que 124 dos inquiridos
sdo do sexo feminino, 47 s&o do sexo masculino e 2 pessoas optaram por ndo revelar essa
informacgdo. Em relacdo ao nivel de instrucdo dos visitantes, € notério que a maioria
possui formacgdo superior, representando 61,3% do total. Na segunda posicao,
compreendendo 25,4% dos inquiridos, estdo aqueles que possuem ensino secundario.
11% dos entrevistados possuem formagéo técnica e profissional, enquanto apenas 2,3%

tém o ensino basico.
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Relativamente & situacdo profissional dos visitantes inquiridos, constata-se que a
grande maioria (61,8%) € constituida por trabalhadores por conta de outrem. Em seguida,
17,3% dos inquiridos sdo estudantes, 15,6% sao trabalhadores por contra prépria, 2,9%

estdo aposentados e 2,3% estdo desempregados ou sem ocupacéo.

Tabela 6- Caracteriza¢do dos nao-visitantes

Varidveis Opcdes Frequéncia absoluta (n)  Frequéncia relativa (%)

Feminino 30 71,4
Género Masculino 11 26,2
Prefiro nfo dizer 1 2,4

Ensino Basico 0 0
Ensino Secundério 9 21,4

Escolaridade

Ensino Superior 28 66,7
Ensino Técnico e Profissional 5 11,9
Trabalhador por conta de outrem 20 47,6
Trabalhador por conta prépria 7 16,7

Situagdo profissional Estudante 13 31
Desempregado/ Sem ocupagdo 2 4,8

Reformado 0 0

Fonte: Elaboracéo Propria

Em relacdo a amostra dos ndo-visitantes, é possivel verificar que 30 dos inquiridos
sdo do sexo feminino, 11 sdo do sexo masculino e 1 pessoa optou por ndo divulgar essa
informacdo. No que diz respeito ao nivel de educacdo dos inquiridos ndo-visitantes, é
evidente que a maioria possui formagdo superior, representando 66,7% do total. Na
segunda colocacdo, compreendendo 21,4% dos inquiridos, estdo aqueles que concluiram
0 ensino secundario. 11,9% dos entrevistados possuem formacao técnica e profissional,

ndo havendo inquiridos apenas com o ensino basico.

No ambito da situacdo profissional dos nao-visitantes, constata-se que a grande
maioria (47,6%) esta composta por trabalhadores por conta de outrem. Em seguida, 31%
dos inquiridos sdo estudantes, 16,7% sdo trabalhadores independentes, 4,8% estdo

aposentados e nenhum esta desempregado ou sem ocupacao.
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6.2.3 Analise dos inquéritos dos visitantes

Tabela 7- Frequéncia de visitas

Opgdes Frequéncia absoluta (n)  Frequéncia relativa (%)
Sim 173 80,5
Visitou a cidade

Ndo 42 19,5
Nenhuma vez 11 6,4
Uma vez 45 26

Quantas \:let*.es vnsniou acidade Duas vezes 2 133

nos ultimos trés anos

Trés vezes 8 4,6
Mais do que trés vezes 86 49,7

Fonte: Elaboracéo Propria

Como ilustrado pela tabela 7, dos 173 participantes que ja visitaram a cidade das

Caldas da Rainha, quase metade, ou seja, 49,7% do total, ja a visitaram mais de trés vezes

nos ultimos trés anos. Além disso, aproximadamente 26% dos visitantes estiveram na

cidade pelo menos uma vez, 13,3% visitou pelo menos duas vezes e 4,6% estive pelo

menos trés visitas nos Ultimos trés anos. Contudo, é relevante notar que 11% dos

inquiridos ndo tiveram a oportunidade de visitar a cidade das Caldas da Rainha nos

altimos trés anos.

Tabela 8- Acompanhantes nas visitas

Questdo: "Com quem costuma visitar?"

Opcoes Frequéncia absoluta (n) Frequéncia relativa (%)
Sozinho/a 15 8,7
Com familiares 43 24,9
Com amigos 24 14
Num grupo organizado 5 2,9
Outro 86 49,7

Fonte: Elaboracéao Propria

Quando questionados sobre os acompanhantes durante as suas visitas a cidade das

Caldas da Rainha, a maioria dos participantes respondeu "Outros" (49,7%). E de ressaltar,

que a maioria das respostas abertas na categoria "outros"” referiam-se aos conjuges ou

companheiros. Logo em seguida, a opgdo "Com familiares" foi escolhida por 24,9% dos
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visitantes. A alternativa "Com amigos" ficou em terceiro lugar, abrangendo 14% do total.
Com 8,7%, estdo os inquiridos que optaram por visitar a cidade sozinhos. A opgdo "Num
grupo organizado™ foi a menos selecionada, correspondendo a apenas 2,9% do total de

respostas.

Tabela 9- Motivos da visita

Questdo: "Quais os motivos mais recorrentes da sua visita?"

Opcdes Frequéncia absoluta (n) Frequéncia relativa (%)
Turismo Cultural 78 23,6
Turismo Criativo 18 55
Turismo Gastrondmico 35 10,6
Turismo de Natureza 41 12,4
Turismo de Negdcios 6 1,8
Turismo de Compras 39 11,8
Visitar familiares e amigos 52 15,8
Por motivos de trabalho 39 11,8
Prética desportiva 5 1,5
Outro 17 5,2

r

Fonte: Elaboracéao Propria

Para a questdo acerca dos principais motivos dos inquiridos para as suas visitas a
cidade das Caldas da Rainha, a maioria dos participantes indicou "Turismo Cultural”
(23,6%), com a possibilidade de selecionar até trés op¢des. Em seguida, a opcdo "Visitar
familiares e amigos" foi escolhida por 15,8% dos visitantes. Tanto "Turismo de Compras"
quanto "Por motivos de trabalho" foram selecionados por 11,8% dos inquiridos. A op¢éo
de "Prética desportiva" foi a menos escolhida, correspondendo a apenas 1,5% do total de

respostas.
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Tabela 10- Conhecimento dos visitantes sobre a cidade

Questdo: "Como teve conhecimento da cidade das Caldas da Rainha?"

Opgdes

Frequéncia absoluta (n) Frequéncia relativa (%)

Amigos e familiares

Rede Sociais e Blogs de viagens
Agéncia de viagens e Operadores turisticos

Brochuras, Guias e Outro material promocional

Feiras de Turismo

Experiéncias de viagens anteriores

Qutro

109

17

48

55

43,4
6,8
16
3,6
3,6

19,1

21,9

Fonte: Elaboracéo Propria

Quanto a pergunta "Como teve conhecimento da cidade das Caldas da Rainha?",

verifica-se que a maioria dos participantes respondeu "Amigos e familiares” (43,4%),

sendo que estes poderiam escolher até 3 opcGes. Em segundo lugar, 21,9% das pessoas

escolheram a categoria "outros™, enquanto a op¢do "Experiéncias de viagens anteriores"

foi selecionada por 19,1% dos visitantes. Ambas as opc¢bes "Brochuras, Guias e Outro

material promocional” e "Feiras de Turismo" representaram 3,6% das respostas. Por fim,

a categoria com a menor percentagem foi "Agéncia de viagens e Operadores turisticos™,

com apenas 1,6% das respostas.

Tabela 11- Avaliacio dada pelos visitantes sobre as atividades a praticar na cidade

Percentagem *

Atividades 0 1 2 3 4 5 Média Desvio Padrido
Culturais 14,5 5,2 7,5 20,2 35,8 16,8 3,08 1,62
Natureza 15,0 3,5 11 17,3 29,5 23,7 3,14 1,69
Lazer 13,3 4,6 8,7 24,3 32,9 16,2 3,08 1,57
Criativas 24,9 52 13,3 16,8 24,9 15,0 2,57 1,8
Compras 12,7 8,7 15,0 22,0 31,8 9,8 2,81 1,53
Eventos 23,1 5,2 10,4 22,5 27,7 11,0 2,60 1,72
Desportivas 35,6 9,8 14,7 19,6 15,3 4,9 1,84 1,66
Gastrondémicas 17,2 4,3 12,3 17,2 30,7 18,4 2,95 1,70

’

’

]

(*) [0] - N3o pratiguei [1] - Pouco Interessante [5] - Bastante Interessante

Fonte: Elaboracéao Propria

Foi pedido aos visitantes que avaliassem as atividades realizadas por eles na

cidade das Caldas da Rainha, utilizando uma escala de Likert de 1 a 5. Nesta escala, o
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valor 0 corresponde “Nunca pratiquei”, 0 corresponde a “Nunca visitei”, 1 a “Pouco
interessante”, 2 a “Nado muito interessante”, 3 a “Suficiente”, 4 a “Muito Interessante” e
5 a “Bastante interessante”. Na tabela seguinte, as percentagens apresentadas representam
a frequéncia relativa das respostas fornecidas pelos visitantes das avaliacdes dada pelos
visitantes em cada elemento tendo sido também calculada a média das avaliacbes
fornecidas pelos inquiridos bem como o desvio padrdo das médias.

As atividades menos realizadas pelos visitantes foram "Compras™ e "Lazer",
correspondendo a 12,7% e 13,3%, respetivamente. As atividades "Desportivas"” foram as
mais praticadas pelos visitantes inquiridos que exploraram a cidade (35,6%). No entanto,
esta é a atividade com a média mais baixa, 1,84. As atividades com as médias mais
elevadas séo "Natureza”, com 3,14, e "Culturais” e "Lazer", ambas com uma média de
3,08. De forma geral, a opgdo mais selecionada para avaliar as atividades foi a opcao 4,

"Muito Interessante".

Tabela 12- Avaliacéo atribuida pelos visitantes aos pontos de interesse da cidade

Percentagem *

Pontos de interesse 0 1 2 3 4 5 Média Desvio Padrdo
Parque Dom Carlos | 214 0 2,9 18,5 26 31,2 3,2 1,85
Museu de José Malhoa 42,2 1,7 5,2 16,8 17,3 16,8 2,2 2,02
Museu de Ceramica 41,6 1,2 4,6 16,2 20,2 16,2 2,2 2,02
Igreja Nossa Senhora do Pdpulo 48,0 1,7 7,5 15 20,8 6,9 1,8 1,88
Museu do Ciclismo 63,0 1,2 58 15,6 11,6 2,9 1,2 1,67
Praga de Fruta 26,0 2,3 7,5 18,5 24,9 20,8 2,8 1,89
Hospital Termal das Caldas 38,7 4 46 13,3 23,7 15,6 2,3 2,01
Fabrica de Cavacas 56,6 3,5 7,5 9,8 15 7,5 1,5 1,84

- Nunca visitei - Pouco Interessante - Bastante Interessante
*)[0]-N tei [1] - P Int te [5] - Bastante Int t

Fonte: Elaboracéo Propria

Foi solicitado aos visitantes que avaliassem alguns pontos de interesse huma
escala de Likert de 1 a 5, contudo considerando que 0 corresponde a “Nunca visitei”, 1 a
“Pouco interessante”, 2 a “Nao muito interessante”, 3 a “Suficiente”, 4 a “Muito
Interessante” e 5 a “Bastante interessante”. Na seguinte tabela as percentagens
apresentadas correspondem a frequéncia relativas das avaliacdes dada pelos visitantes em
cada elemento tendo sido também calculada a média das avaliagdes fornecidas pelos

inquiridos bem como o desvio padrdo das médias.
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O ponto de interesse que apresentou 0 menor nimero de pessoas que nunca
visitaram foi o Parque Dom Carlos | (21.4%), tendo sido a classificagdo 5 (“Bastante
interessante”) com 31,2%, a mais selecionada pelos visitantes. A média obtida das
respostas acerca do Parque Dom Carlos | foi de 3,2, configurando a média mais alta entre
todos os pontos de interesse. Ainda assim, ninguém escolheu a opg¢ao 1 (“Pouco

interessante”) para classificar o parque da cidade.

A Praca da Fruta foi o segundo ponto de interesse com a menor percentagem de
pessoas que ndo visitou (26%) e também teve a segunda média de respostas mais alta,
2,8. O Museu José Malhoa e 0 Museu da Ceramica apresentam ambos uma média 2,2 e a
opcao “Nunca Visitei” foi a mais escolhida. Ainda assim, a percentagem de pessoas que
ndo visitou o Museu José Malhoa foi de 42,2% e as que ndo visitaram o Museu da
Ceramica representam 41,6% do total. O Museu do Ciclismo foi o ponto de interesse que
teve a mais percentagem de pessoas que nunca visitou (63%) e das pessoas que visitaram,
a maioria escolheu a opgdo 3 (“Suficiente”) representando 15,6% do total. O Hospital
Termal das Caldas da Rainha foi o que apresentou o valor mais elevado da opc¢édo 1
(“Pouco interessante”) configurando 4% do total. Apesar disso, de entre a escalade 1 a
5, a opgdo 4 (“Muito Interessante”) foi a que teve a maior percentagem. A Fabrica das
Cavacas foi local com a segunda maior percentagem de pessoas que nunca visitou, com
56% do total.

Tabela 13- Avaliagdo atribuida pelos visitantes aos eventos da cidade

Percentagem *

Eventos 0 1 2 3 4 5 Média Desvio Padréo
Caldas Late Night 56,1 3,5 3,5 12,7 13,3 11 1,6 1,94
Feira dos Frutos 37,0 1,2 5,2 15,0 26,0 15,6 24 1,99
Festival Impulso 68,8 0,0 4,6 44,6 11,0 4,0 1,1 1,69
Carnaval 50,3 58 6,4 15,6 12,7 9,2 1,6 1,9
Feira de Natal 45,1 2,9 81 12,7 19,7 11,6 1,9 1,95
Festival Oeste Lusitano 60,1 2.3 3.5 9,2 13,9 11,0 1,5 1,95
Caldas Street Food 52,0 23 29 12,1 18,5 12,1 1,8 2,01
Feira de Velharias 49,7 3,5 8,1 15,0 16,8 6,9 1,7 1,84

(*) [0] - Nunca fui [1] - Pouco Interessante [5] - Bastante Interessante

Fonte: Elaboragéo Propria
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Foi solicitado aos visitantes que avaliassem alguns eventos da cidade das Caldas
da Rainha numa escala de Likert de 1 a 5, contudo considerando que O corresponde a
“Nunca fui”, 1 a “Pouco interessante”, 2 a “Nao muito interessante”, 3 a “Suficiente”, 4
a “Muito Interessante” e 5 a “Bastante interessante”. Na seguinte tabela as percentagens
apresentadas correspondem a frequéncia relativas das avaliacdes dada pelos visitantes em
cada elemento tendo sido também calculada a media das avalia¢bes fornecidas pelos

inquiridos bem como o desvio padrdo das médias.

A Feira dos Frutos foi 0 evento que registou a menor percentagem de pessoas que
nunca a frequentaram (37%). Além disso, a opcdo de classificagdo 4 ("Muito
interessante™) foi a mais escolhida pelos visitantes, representando 26% das respostas. A
média obtida das respostas acerca da Feira dos Frutos foi de 2,4, configurando a média

mais alta entre todos os eventos.

O evento que apresentou a maior propor¢ao de pessoas que nunca participaram
foi o Festival Impulso, abrangendo aproximadamente 68,8% dos inquiridos.
Curiosamente, entre aqueles que ja tiveram a experiéncia de participar do festival,
nenhum deles selecionou a opcéo 1 ("Pouco Interessante™). Tanto o Caldas Late Night
como a Feira de Velharias apresentam uma proporc¢éo idéntica de pessoas que escolheram
a opcao 1 ("Pouco Interessante™). No entanto, 0 evento com a maior percentagem de
pessoas que selecionaram a opg¢do 1 ("Pouco Interessante™) foi o Carnaval das Caldas da
Rainha. De forma geral, as médias de avaliacdo para todos os eventos foram bastante
semelhantes, variando entre a média mais baixa de 1,1 (Festival Impulso) e a média mais
alta de 2,4 (Feira do Frutos).
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Grafico 1- Apreciacao global dos visitantes sobre a sua visita a cidade
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Fonte: Elaboracéo Propria

Aos visitantes foi solicitado que respondessem a seguinte pergunta: "De um modo

geral, gostou da sua visita a cidade das Caldas da Rainha?" utilizando uma escala de

Likert de 1 a 5. Nesta escala, o valor 1 corresponde a "Muito Pouco", 2 a "Pouco”, 3 a

"Suficiente”, 4 a "Muito" e 5 a "Bastante”. No grafico seguinte, as percentagens

apresentadas representam a frequéncia relativa das respostas fornecidas pelos visitantes.

Pode-se concluir que a opgdo "Muito" foi a mais escolhida, sendo que 47,4% dos

visitantes expressaram que gostaram muito da sua visita as Caldas da Rainha. Em segundo

lugar, 30,6% dos visitantes disseram que gostaram bastante da sua visita. E notavel que

nenhum dos visitantes afirmou ter gostado muito pouco da sua visita, e apenas 1,7%

indicaram ter gostado pouco.
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Grafico 2- Recomendagéo do destino a familiares e amigos
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Fonte: Elaboracéo Propria

A semelhanga do grafico anterior, no grafico 2 os visitantes foram questionados o

seguinte: "Recomendaria este destino a familiares e amigos?" usando uma escala de

Likert de 1 a 5. Nesta escala, o valor 1 corresponde a "Muito Pouco", 2 a "Pouco”, 3 a

"Suficiente”, 4 a"Muito" e 5 a "Bastante"”. No grafico supra, as percentagens apresentadas

refletem a frequéncia relativa das respostas dos visitantes.

Pode deduzir-se que a opg¢do "Muito™" foi a mais selecionada, com 41,6% dos

visitantes indicando que recomendariam fortemente a visita as Caldas da Rainha. Em

segundo lugar, 30,6% dos visitantes afirmaram que recomendariam bastante a sua visita.

E de se destacar ainda, que apenas 5,8% dos visitantes expressaram que recomendariam

pouco, e somente 1,7% disseram gque recomendariam muito pouco.
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6.2.4 Analise dos inquéritos dos néo-visitantes

Gréfico 3- Interesse em visitar a cidade

Questdo: "Qual é o seu interesse em visitar a cidade das
Caldas da Rainha?"
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Fonte: Elaboracéo Propria

Aos visitantes foi solicitado que respondessem a seguinte pergunta: “Qual é 0 seu
interesse em visitar a cidade das Caldas da Rainha?" utilizando uma escala de Likert de
1 a5. Nesta escala, o valor 1 corresponde a "Nenhum interesse"”, 2 a "Pouco interesse”, 3
a "Algum interesse”, 4 a "Muito interesse” e 5 a "Total interesse”. No grafico 3, as
percentagens indicadas refletem a frequéncia relativa das respostas fornecidas pelos

inquiridos que nunca visitaram a cidade.

Pode-se concluir que a opcao 3 ("Algum interesse") foi a mais comum, indicando
que os ndo-visitantes tém algum grau de interesse em visitar a cidade das Caldas da
Rainha. A segunda opcao mais selecionada é a 4 ("Muito interesse™), seguida pela opg¢ao
2 ("Pouco interesse"). De maneira geral, € possivel inferir que aqueles que nunca

visitaram a cidade estariam de alguma forma interessados em visita-la.
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Grafico 4- Percegéo da cidade

Questao: "Qual é a percecdo que tem das Caldas da Rainha?"
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Fonte: Elaboracédo Propria

Ao0s visitantes foi solicitado que respondessem a seguinte pergunta: “Qual é 0 seu
interesse em visitar a cidade das Caldas da Rainha?" utilizando uma escala de Likert de
1 a 5. Nesta escala, o valor 1 corresponde a "Muito mad", 2 a "Ma", 3 a "Razoavel", 4 a
"Boa" e 5 a "Muito boa". No gréfico 4, as percentagens indicadas refletem a frequéncia
relativa das respostas fornecidas pelos inquiridos que nunca visitaram a cidade. Ao
analisar o gréafico, fica evidente que a percecdo mais frequente que os ndo-visitantes tém
da cidade ndo é positiva, correspondendo a 64,3% na opc¢do 2 ("Ma"). Em sequéncia, a
opcéo 3 ("Razoavel") apresenta a segunda maior percentagem, com 26,2%, indicando que
0s inquiridos tém uma visdo aceitavel da cidade. No entanto, é relevante destacar que

nenhum dos 42 inquiridos optou pela opc¢édo 5 ("Muito boa™).

Tabela 14- Conhecimento dos ndo-visitantes de alguns pontos de interesse da cidade

Questdo: "Quais destes pontos de interesse ja ouviu falar?"

Opgdes Frequéncia absoluta (n) Frequéncia relativa (%)
Parque Dom Carlos | 11 12,4
Museu de José Malhoa 5 5,6
Museu de Cerdmica 19 21,3
Igreja Nossa Senhora do Pépulo 5 5,6
Museu do Ciclismo 7 7,9
Praga de Fruta 13 14,6
Hospital Termal das Caldas 6 6,7
Fabrica de Cavacas 11 12,4
Nenhum 12 13,5

Fonte: Elaboragéo Propria
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Quando questionados sobre os pontos de interesse dos quais ja ouviram falar, 0s
inquiridos que nunca visitaram a cidade apontaram principalmente o "Museu da
Ceramica” (21,3%). Em seguida, o ponto de interesse mais reconhecido por todos foi a
"Praca da Fruta”, com 14,6% das respostas. Tanto a "Fabrica das Cavacas" quanto o
"Parque Dom Carlos I" receberam 12,4% das respostas, ocupando o terceiro lugar entre
0s pontos de interesse listados. No entanto, tanto o "Museu José Malhoa™ como a "lgreja
Nossa Senhora do Populo” foram os pontos de interesse menos mencionados pelos nédo-
visitantes. Nao obstante, 13,5% dos inquiridos optaram pela opcdo "Nenhum",
possivelmente por associarem a cidade das Caldas da Rainha a um ponto de interesse ndo

mencionado na lista.

Tabela 15- Conhecimentos dos nao-visitantes sobre alguns eventos da cidade

Questdo: "Quais destes eventos ja ouviu falar?"

Opcdes Frequéncia absoluta (n) Frequéncia relativa (%)
Caldas Late Night 4 6,5
Feira dos Frutos 7 11,3
Festival Impulso 3 4,8
Carnaval 14 22,6
Feira de Natal 10 16,1
Festival Oeste Lusitano 0 0,0
Caldas Street Food 6 9,7
Feira de Velharias 7 11,3
Nenhum 11 17,7

Fonte: Elaboracéao Propria

De maneira semelhante a tabela anterior, os ndo-visitantes foram questionados
sobre quais dos eventos listados ja ouviram falar, sendo que podiam selecionar varias
opcodes. Observa-se que a maioria dos inquiridos que nunca visitaram a cidade ja ouviram
falar do "Carnaval” das Caldas da Rainha (22,6%). Em seguida, 0 evento mais
reconhecido por todos foi a "Feira de Natal", com 16,1% das respostas. Tanto a "Feira de
Velharias" quanto a "Feira dos Frutos" receberam 11,3% das respostas, ocupando o
terceiro lugar entre os eventos listados. No entanto, tanto o "Festival Impulso” quanto o
"Caldas Late Night" foram os eventos menos mencionados dos que tiveram votacdes,

correspondendo a 6,5% e 4,8% das respostas, respetivamente. N&o obstante, o evento
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"Festival Oeste Lusitano" ndo foi reconhecido por nenhum dos inquiridos. Ainda assim,
17,7% dos inquiridos escolheram a opcdo "Nenhum", possivelmente indicando o
conhecimento de outros eventos na cidade das Caldas da Rainha que ndo foram
mencionados na lista.

Tabela 16- Opc¢des que 0s ndo-visitantes associam a cidade

Questdo: "Quando se fala na cidade das Caldas da Rainha em que pensa?"

Opgdes Frequéncia absoluta (n) Frequéncia relativa (%)
Artes plasticas 9 10,2
Cerdmica 17 19,3
Escola Superior de Artes e Design 15 17
Parque Dom Carlos | 8 9,1
Hospital termal Rainha D. Leonor 9 10,2
Praga da Fruta 6 6,8
Bordallo Pinheiro 16 18,2
Centro de Artes 4 45
Nenhum 4 4,5

Fonte: Elaboracdo Propria
Foi apresentada a seguinte questdo: “Quando se fala na cidade das Caldas da
Rainha?”, conforme ilustrado na Tabela 16. Entre 0s ndo-visitantes, as trés opcGes mais
escolhidas foram “Ceramica”, “Bordalo Pinheiro” e “Escola Superior de Artes ¢ Design”,
representando 19,3%, 18,2% e 17%, respetivamente. As opgdes “Artes plasticas” e
“Hospital termal Rainha Leonor” obtiveram ambas 10,2% das respostas. Adicionalmente,
tanto o “Centro de artes” quanto a opcdo “Nenhum” corresponderam a 4,5% das

respostas.

Gréfico 5 - Intencéo de visitarem a cidade

Questao: "Pretende visitar a cidade das Caldas das
Rainha nos préximos dois anos?"
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Fonte: Elaboragéo Propria
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Por fim, a Ultima questdo dirigida aos ndo-visitantes foi: “Pretende visitar a cidade
das Caldas das Rainha nos proximos dois anos?". Os resultados mostram um balanco
bastante positivo, com 77,5% das respostas indicando "Sim", o que significa que a
maioria das pessoas que nunca visitaram Caldas da Rainha pretendem fazé-lo nos
préximos dois anos. Entretanto, 22,5% dos inquiridos afirmaram que nao tém intencao de

visitar a cidade nos proximos dois anos.

6.2.5 Analise dos inquéritos dos residentes

Tabela 17- Tempo de residéncia dos residentes

Opgdes Frequéncia absoluta (n) Frequéncia relativa (%)
N3o 215 71,4
Residente
Sim 86 28,6
Menos de 5 anos 12 14
Tempo de residéncia Entre 5 e 25 anos 30 34,9
Mais de 25 anos 44 51,2

!

Fonte: Elaboracéo Propria

Na Tabela 17, sdo apresentados os periodos de tempo nos quais 0s inquiridos
residem em Caldas da Rainha, com as percentagens indicadas refletindo a frequéncia
absoluta e relativa das respostas fornecidas. A partir dos 86 residentes que participaram
no inquérito, pode-se concluir que mais da metade (51,2%) reside em Caldas da Rainha
h& mais de 25 anos. Em seguida, 34,9% das respostas correspondem aqueles que habitam
na cidade entre 5 e 25 anos. Os restantes 14% representam os que vivem na cidade ha

menos de 5 anos.
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Grafico 6- Grau de satisfacdo enquanto residentes

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Questao: "Qual o seu grau de satisfacdo enquanto
residente na cidade das Caldas da Rainha?"

53,5%

23,3%

18,6%
,2%
R [
3 5

Fonte: Elaboracéo Propria

Os residentes foram convidados a avaliar o seu grau de satisfagdo em viver na

cidade das Caldas da Rainha usando uma escala de Likert de 1 a 5. Na escala utilizada, o

valor 1 representa "Nada Satisfeito”, 2 € "Nao muito satisfeito”, 3 significa "Satisfeito",

4 é "Muito Satisfeito" e 5 corresponde a "Totalmente satisfeito”. Conforme demonstrado

no Grafico X, cerca de 53,5% dos residentes estdo muito satisfeitos com a sua residéncia

nas Caldas da Rainha. Em seguida, 23,3% afirmam estar satisfeitos com a sua experiéncia

e 18,6% estdo totalmente satisfeitos. Porém, 1,2% dos residentes expressam nao estar

nada satisfeitos com a sua vivéncia na cidade.

Gréfico 7- Potencial turistico da cidade, opiniao dos residentes
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Fonte: Elaboracéo Propria

73



Na sec¢éo dedicada ao Turismo, os residentes foram questionados sobre o potencial
turistico da cidade, utilizando uma escala de Likert para as respostas. O valor 1
corresponde a "Discordo totalmente™, 2 é "Discordo”, 3 significa "Nao concordo nem
discordo", 4 é "Concordo" e 5 corresponde a "Concordo totalmente"”. A andlise do grafico
revela um resultado bastante positivo, com 61,6% das respostas indicando que o0s
residentes concordam totalmente que a cidade tem potencial turistico para ser explorado.
A segunda maior percentagem corresponde aqueles que concordam com a afirmacéo,
enquanto apenas 7% optaram por "N&o concordo nem discordo”. E relevante notar que
nenhum dos residentes discordou da pergunta, resultando numa uma convicgéo geral no

potencial turistico da cidade.

Gréfico 8- Opinido dos residentes acerca da diversidade de atividades turisticas

Questao: "Considera que existem diversas atividades
turisticas na cidade das Caldas da Rainha?"
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Fonte: Elaboracéao Propria

Na questdo que aborda se o0s residentes consideram que existem diversas
atividades turisticas na cidade das Caldas da Rainha, foi aplicada a mesma escala de
Likert utilizada no grafico anterior. Observa-se hovamente uma maioria nas respostas,
com a opcdo 3 ("N&o concordo nem discordo”) reunindo a maior parte dos votos. Tal
sugere que os residentes ndo tém uma opinido definida sobre a diversidade das atividades
turisticas oferecidas pela cidade. Aproximadamente 26,7% dos residentes escolheram a
opcao 4 ("Concordo"), 11,6% optaram pela opg¢do 2 ("Discordo") e 8,1% escolheram a

opcao 5 ("Concordo totalmente™). Apenas 1,2% discordou totalmente com a afirmacéo.
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Grafico 9- Opinido dos residentes acerca do potencial da cidade a ser mais visitada

Questao: "Considera que a cidade tem potencial para ser
mais visitada?"
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Fonte: Elaboracdo Propria

O gréfico 9 apresenta a questdo "Considera que a cidade tem potencial para ser
mais visitada?", onde novamente foi aplicada uma escala de Likert, variando de 1
("Discordo totalmente”) a 5 ("Concordo totalmente™). E notavel que nenhum dos
residentes selecionou a opcdo "Concordo totalmente”. No entanto, a opcdo "Concordo”
representa 65,1% do total de respostas, indicando que os inquiridos acreditam que a
cidade possui potencial para receber mais visitantes, mas ndo de forma total. Por outro
lado, 27,9% dos inquiridos ndo expressaram uma opinido clara e selecionaram a opgao
"Nem concordo nem discordo"”. Apenas 1,2% dos residentes optou pela opg¢éo "Discordo
totalmente™, o que significa que ndo acreditam que a cidade tenha potencial para atrair

mais visitantes.
Gréfico 10- Opini&o dos residentes acerca da hospitalidade para com os turistas

Questao: "Considera que os residentes recebem bem os
visitantes e turistas?"

50%
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Fonte: Elaboragéao Propria
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Para a pergunta "Considera que os residentes recebem bem os visitantes e
turistas?”, usando a mesma escala de Likert, € evidente que as duas op¢Ges com a maior
percentagem foram "Concordo™ (45,3%) e "Concordo totalmente™ (32,6%). Cerca de
17,4% dos residentes indicaram gue ndo tém uma opinido forte sobre se os residentes
recebem bem os visitantes e turistas. As percentagens substanciais mencionadas
anteriormente refletem-se no fato de que ninguém selecionou a opcdo "Discordo
totalmente”. Isso sugere que os residentes de Caldas da Rainha se veem como

hospitaleiros em relacdo aos visitantes que chegam a cidade.

Grafico 11- Influéncia da UNESCO na entrada de turistas da cidade

Questdo: "Uma vez que a cidade das Caldas da Rainha foi considerada a
Cidade Criativa do Artesanato e Artes Populares pela UNESCO em 2019,
considera que este acontecimento afetou o turismo da cidade?"

45%

40% 38,4%
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Fonte: Elaboracdo Propria

Outra questdo colocada aos residentes de Caldas da Rainha diz respeito a
designagéo concedida pela UNESCO em 2019, que reconheceu a cidade como a "Cidade
Criativa do Artesanato e Artes Populares”. Nesse contexto, foi feita uma pergunta para
avaliar se os residentes perceberam alguma mudanga no nimero de visitantes e turistas,

usando novamente a escala de Likert.

Observa-se que a maioria dos residentes ndo possui uma opinido definitiva sobre
0 assunto (38,4%), indicando que possivelmente ndo dispdem de informagdes suficientes
para avaliar se houve alguma alterag&o significativa. No entanto, as duas percentagens
mais baixas (17,4% e 9,3%) referem-se aqueles que concordam com a afirmacéo,
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enquanto a segunda metade das percentagens (14% e 20,9%) exprime discordancia com

a ideia de que tenha ocorrido uma mudanca notavel no nimero de visitantes e turistas.

Graéfico 12- Opinido acerca da promogéo da cidade

Questao: "Considera que a cidade estd a ser bem promovida®?"
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Fonte: Elaboracdo Propria

15,1%
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No gréafico 12, as respostas a pergunta "Considera que a cidade estd a ser bem

promovida?" estdo representadas, utilizando a mesma escala de Likert mencionada

anteriormente. Neste caso, as percentagens mais significativas concentram-se na parte

esquerda do grafico. A opc¢do "Nem concordo nem discordo" tem a maior percentagem,

com 40,7% das respostas, seguida de 30,2% que respondeu "Discordo™ e 12,8% que

respondeu "Discordo totalmente"”. A opgao "Concordo totalmente” foi a menos escolhida,

com apenas 1,2% das respostas.

Grafico 13- Avaliacdo dada pelos residentes as atividades oferecidas pela cidade

Percentagem (*)

Atividades 1 2 3 4 5 Média Desvio Padréo
AtracBes Culturais 0 11,6 32,6 44,2 11,6 3,56 0,85
Eventos 1,2 5 31,4 43 19,8 3,76 0,87
Festividades 0 23 22,1 54,7 20,9 3,94 0,73
Atividades Criativas 2,3 9,3 37,2 40,7 10,5 3,48 0,9

(*) [1] - Muito mau [5] - Muito bom

Fonte: Elaboracéao Propria
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Na tabela 13, estdo reunidas quatro perguntas distintas, em que foi solicitado aos
residentes que avaliassem diversos tipos de atividades oferecidas pela cidade, utilizando
uma escala de Likert de 1 a 5. Nesta escala, o valor 1 representa "Muito mau”, 2 é "Mau",
3 significa "Razoavel”, 4 é "Bom" e 5 corresponde a "Muito bom". As percentagens
apresentadas na tabela refletem a frequéncia relativa das avaliagcdes fornecidas pelos
residentes para cada elemento. Além disso, também foi calculada a média das avaliagdes

dadas pelos inquiridos, bem como o desvio padrdo das médias.

Observando os resultados, constata-se que tanto as atragdes culturais quanto as
festividades ndo receberam nenhuma avaliagdo na categoria "Muito mau". Entre estas
duas, foram as festividades que obtiveram a média mais alta. A categoria "Bom" foi a
mais escolhida para todas as opcOes, enquanto a categoria "Muito mau™ foi a menos
escolhida. Notavelmente, as atividades criativas tiveram a media mais baixa entre 0s

elementos avaliados.

Grafico 14- Avaliacgdo atribuida pelos residentes aos pontos de interesse da cidade

Percentagem *

Pontos de interesse 0 1 2 3 4 5 Meédia Desvio Padrdo
Parque Dom Carlos | 0 0 3,5 19,8 17,4 59,3 4,3 0,91
Museu de José Malhoa 11,6 1,2 5,8 31,4 19,8 30,2 34 1,56
Museu de Cerdmica 14 1,2 9,3 23,3 20,9 31,4 3,3 1,67
Igreja Nossa Senhora do Populo 9,3 3,5 12,8 29,1 12,8 32,6 33 1,57
Museu do Ciclismo 31,4 7 14 17,4 10,5 19,8 2,28 1,91
Praca de Fruta 1,2 0 47 25,6 17,4 51,2 4,12 1,07
Hospital Termal das Caldas 4,7 2,3 2,3 27,9 26,7 36 3,78 1,29
Fabrica de Cavacas 32,6 8,1 8,1 19,8 18,6 12,8 2,22 1,86

(*) [0] - Nunca visitei [1] - Pouco Interessante [5] - Bastante Interessante

Fonte: Elaboracéao Propria

Foi solicitado aos residentes que avaliassem alguns pontos de interesse numa
escala de Likert de 1 a 5, contudo considerando que O corresponde a “Nunca visitei”, 1 a
“Pouco interessante”, 2 a “Ndo muito interessante”, 3 a “Suficiente”, 4 a “Muito
Interessante” e 5 a ‘“Bastante interessante”. Na seguinte tabela as percentagens
apresentadas correspondem a frequéncia relativas das avaliagcdes dada pelos visitantes em
cada elemento tendo sido também calculada a média das avaliagbes fornecidas pelos

inquiridos bem como o desvio padrdo das médias.
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O ponto de interesse que ndo teve nenhuma votacao nas opgdes “Nunca visitei” e
“Pouco interessante” foi o Parque Dom Carlos I. Ainda assim, foi o Parque Dom Carlos
I que reuniu a maior percentagem na opcao “Bastante interessante” com 59,3%. A média
obtida das respostas acerca do Parque Dom Carlos | foi de 4,2, configurando a média

mais alta entre todos 0s pontos de interesse.

A Praca da Fruta foi o segundo ponto de interesse com a menor percentagem de
pessoas que nao visitou (1,2%) e também teve a segunda média de respostas mais alta,
4,1. O Museu da Cerdmica e a Igreja Nossa Senhora do Pdpulo apresentam ambos uma
média 3,3 e a opcao “Bastante interesse” foi a mais escolhida nestes pontos de interesse.
A Fabrica das Cavacas e 0 Museu do Ciclismo foram as atracdes que tiveram a maior

percentagem de pessoas que nunca visitaram, 32,6% e 31,4% respetivamente.

O Hospital Termal das Caldas da Rainha foi 0 que apresentou o segundo valor mais
baixo da opgdo “Nunca visitei” configurando 4,7% do total. Apesar disso, de entre a

escala de 1 a5, aopcao 5 (“Bastante Interessante”) foi a que teve a maior percentagem.

Gréfico 15- Avaliagdo atribuida pelos residentes aos eventos da cidade

Percentagem *

Eventos 0 1 2 3 4 5 Média Desvio Padréo
Caldas Late Night 14 7 8,1 20,9 17,4 32,6 3,2 1,76
Feira dos Frutos 2,3 1,2 8,1 24,4 33,7 30,2 3,8 1,14
Festival Impulso 33,7 4,7 9,3 17,4 15,1 19,8 2,4 1,97
Carnaval 15,1 12,8 22,1 31,4 12,8 58 2,3 1,42
Feira de Natal 8,1 8,1 15,1 29,1 25,6 14 3,0 1,43
Festival Oeste Lusitano 10,5 3,5 14,0 24,4 22,1 18,6 3,2 1,57
Caldas Street Food 15,1 58 12,8 25,6 22,1 18,6 2,9 1,65
Feira de Velharias 7 14 11,6 25,6 20,9 20,9 3,0 1,54

(*) [0] - Nunca fui [1] - Pouco Interessante [5] - Bastante Interessante

Fonte: Elaboracéo Propria

Foi solicitado aos residentes que avaliassem alguns eventos numa escala de Likert
de 1 a 5, contudo considerando que 0 corresponde a “Nunca fui”, 1 a “Pouco
interessante”, 2 a “Nao muito interessante”, 3 a “Suficiente”, 4 a “Muito Interessante” e
5 a “Bastante interessante”. Na seguinte tabela as percentagens apresentadas

correspondem a frequéncia relativas das avaliagdes dada pelos visitantes em cada
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elemento tendo sido também calculada a média das avaliagdes fornecidas pelos inquiridos

bem como o desvio padrdo das médias.

A Feira dos Frutos registou a menor percentagem de pessoas gque nunca a
frequentaram, representando apenas 2,3% dos inquiridos. No entanto, o Caldas Late Night
foi o evento que obteve a maior proporgdo de respostas classificadas como "Muito
interessante” por parte dos residentes, com um total de 32,6%. Quando observamos as
médias de avaliacdo, a Feira dos Frutos possuiu a mais alta, seguida pelo Caldas Late

Night e pelo Festival Oeste Lusitano, ambos com uma média de 3,2.

Por outro lado, o evento com a maior percentagem de pessoas que nunca
participaram foi o Festival Impulso, abrangendo cerca de 33,7% dos inquiridos. Ainda
assim, o Carnaval das Caldas da Rainha apresentou a maior percentagem de respostas na
opcao 1 ("Pouco Interessante™). No geral, as médias de avaliacdo para todos os eventos

foram bastante préximas, variando entre 2,4 (a mais baixa) e 3,8 (a mais alta).

6.3 Discusséo dos resultados dos inqueritos

No inicio do presente trabalho, foram estabelecidos cinco objetivos fundamentais a
serem abordados. Da mesma forma, as entrevistas realizadas e os inquéritos aplicados as
trés amostras estavam em consonancia com 0s objetivos iniciais deste estudo. Os
objetivos delineados orientaram a realizacdo dos inquéritos, com o propdsito de responder

e atender 0s mesmos.

Através das respostas obtidas nos inquéritos foi nos possivel ir de encontro aos
objetivos propostos no inicio da investigacdo. O primeiro objetivo que consiste em
determinar o potencial da cidade, ao analisar e avaliar o potencial inerente as Caldas da
Rainha, identificando com precisdo 0s recursos e produtos turisticos que possuem
caracteristicas estratégicas e distintivas. O segundo objetivo passa por destacar a
importéncia da valorizagdo do patriménio material e imaterial que a cidade possui,
reconhecendo-o como um fator chave para o desenvolvimento do turismo local. O terceiro
objetivo serviu para desenvolver e executar projetos no setor do turismo que abranjam os
elementos fundamentais e distintivos, unindo-os de forma estratégica. O quarto objetivo

permitiu reconhecer e unir os intervenientes tanto do setor publico como privado que
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desempenham um papel significativo, direto ou indireto, na evolugdo do turismo da
cidade. Por fim, o quinto objetivo visava criar uma identidade e imagem distintiva e
atrativa para a cidade, estabelecendo uma marca Unica, assim como posicionar
estrategicamente e promover a cidade em ambito regional e nacional, visando realcar os

seus atrativos e caracteristicas singulares.

A analise dos resultados revela informacdes valiosas sobre a percecao e experiéncia

dos visitantes na cidade das Caldas da Rainha. Estes sdo o0s principais pontos em destaque:

1. Frequéncia de visitas: A maioria dos participantes (49,7%) visitou a cidade das Caldas
da Rainha mais de trés vezes nos ultimos trés anos, 0 que sugere uma atracdo recorrente
para a cidade. No entanto, 11% dos inquiridos nédo tiveram a oportunidade de visitar a
cidade no mesmo periodo.

2. Acompanhantes nas visitas: A maioria dos visitantes estava acompanhada por
"Outros,"” principalmente conjuges ou companheiros (49,7%). A presenca de familiares
também foi significativa (24,9%), seguida de amigos (14%). Tal indica que a cidade é um

destino tanto para viagens em familia quanto para casais.

3. Motivos da visita: O "Turismo Cultural” foi o principal motivo das visitas, escolhido
por 23,6% dos visitantes. Isto sugere que as atra¢Oes culturais da cidade sdo um ponto
forte. Além disso, "Visitar familiares e amigos" (15,8%) e "Turismo de Compras"

(11,8%) também foram motivos comuns.

4. Fontes de informagédo: A maioria dos visitantes teve conhecimento da cidade das
Caldas da Rainha por meio de "Amigos e familiares™ (43,4%). Isto destaca a importancia
da boca a boca na promocdo do destino. "Experiéncias de viagens anteriores” (19,1%)

também desempenharam um papel significativo.

5. Avaliacdo das atividades: As atividades "Desportivas"” foram as mais praticadas, mas
também tiveram a média mais baixa de avaliacdo (1,84). "Natureza," "Culturais" e
"Lazer" receberam as avaliagdes mais altas, todas com média de 3,08 ou mais. A opgéo

4, "Muito Interessante,” foi a mais escolhida para avaliar as atividades.

6. Pontos de interesse: O Parque Dom Carlos | foi altamente visitado (apenas 21,4%
nunca o visitaram) e altamente avaliado (média de 3,2). A Praca da Fruta também teve

boas taxas de visitagdo (26% nunca visitaram) e uma média de 2,8. No entanto, 0s museus
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e 0 Museu do Ciclismo tiveram percentagens significativas de pessoas que nunca 0s

visitaram, sugerindo a necessidade de aumentar sua visibilidade.

7. Avaliacdo de eventos: A Feira dos Frutos teve alta visitacdo (apenas 37% nunca a
frequentaram) e a melhor média de avaliacdo (2,4). O Festival Impulso teve a maior
propor¢édo de ndo participantes (68,8%) e a média mais baixa (1,1), indicando que pode

precisar de melhorias para atrair mais visitantes.

8. Avaliacdo geral e recomendacéo: A maioria dos visitantes expressou satisfacéo geral,
com 47,4% escolhendo a opcao "Muito" para a pergunta "Gostou da sua visita?" e 41,6%
escolhendo "Muito" para "Recomendaria este destino a familiares e amigos."” Isto sugere
uma experiéncia positiva e a probabilidade de boca a boca positivo para atrair mais

visitantes.

Em resumo, a cidade das Caldas da Rainha parece ser um destino atraente para
visitantes, especialmente aqueles que apreciam turismo cultural, natureza e lazer. No
entanto, existem oportunidades para melhorar a visibilidade de museus e eventos menos
frequentados e para elevar a qualidade de alguns eventos com avalia¢cdes mais baixas. Em
geral, a satisfacdo dos visitantes € alta, 0 que é uma excelente base para atrair mais turistas

e recomendacdes positivas.

A analise dos resultados entre os ndo-visitantes da cidade das Caldas da Rainha
fornece uma visdo interessante sobre suas percecdes, interesses e intengbes. Vamos

discutir as principais conclusoes:

1. Interesse em visitar: A maioria dos ndo-visitantes demonstra algum grau de
interesse em visitar a cidade, com a opg¢do "Algum interesse™ (3) sendo a mais comum.

Isto sugere que a cidade tem potencial para atrair visitantes que ainda ndo a exploraram.

2. Percecéo da cidade: E notavel que a percecdo dos ndo-visitantes sobre a cidade
ndo é particularmente positiva, com a opgdo "Ma" sendo a mais escolhida (64,3%). Isto

indica que ha espaco para melhorar a imagem da cidade e destacar seus pontos fortes.

3. Pontos de interesse conhecidos: Entre os ndo-visitantes, o "Museu da
Ceramica” é o ponto de interesse mais conhecido, seguido pela "Praca da Fruta" e a
"Fabrica das Cavacas". Isto sugere que estes locais sdo mais visiveis ou tém maior

reconhecimento.
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4. AssociagBes com a cidade: Quando perguntados sobre 0 que associam a cidade
das Caldas da Rainha, as respostas indicam que a ceramica, especificamente a Bordalo
Pinheiro, € uma das associa¢fes mais fortes. Também é mencionada a Escola Superior de

Aurtes e Design. Estas associacGes podem ser uma base para a promocao da cidade.

5. Intencdo de visitar futuramente: A maioria dos ndo-visitantes (77,5%)
expressa a intencdo de visitar a cidade das Caldas da Rainha nos préximos dois anos. Isto
sugere que hd um potencial consideravel para atrair novos visitantes, desde que sejam

tomadas medidas para melhorar a percec¢do da cidade e aumentar a sua visibilidade.

Em resumo, os ndo-visitantes tém algum interesse em explorar a cidade das Caldas
da Rainha, mas suas percegdes iniciais podem ndo ser muito positivas. A cidade pode se
beneficiar de estratégias de promocdo e marketing para destacar seus pontos fortes,

melhorar sua imagem e atrair mais visitantes nos proximos anos.

A anélise dos resultados entre os residentes da cidade das Caldas da Rainha revela
insights importantes sobre a satisfacéo, percecdes sobre o turismo e avaliagdes de pontos

de interesse e eventos. Vamos discutir as principais conclusoes:

1. Tempo de residéncia: A maioria dos residentes reside na cidade das Caldas da
Rainha hd mais de 25 anos, o que sugere uma populacdo estavel e enraizada na

comunidade.

2. Satisfagdo com a residéncia: A grande maioria dos residentes expressa
satisfacdo com sua residéncia na cidade, com mais da metade declarando estar "Muito
Satisfeito" ou "Totalmente Satisfeito". Isto indica um alto grau de contentamento entre os

habitantes locais.

3. Potencial turistico: A maioria esmagadora dos residentes concorda que a
cidade tem potencial turistico a ser explorado. Isto sugere que eles reconhecem a

atratividade de sua cidade para visitantes e turistas.

4. Diversidade de atividades turisticas: A percecdo dos residentes sobre a
diversidade de atividades turisticas € menos clara, com a maioria escolhendo a op¢éao
"N&o concordo nem discordo”. Isto pode indicar uma falta de clareza sobre a variedade
de atracdes disponiveis ou uma necessidade de melhor comunicacdo sobre estas

atividades.
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5. Potencial para atrair mais visitantes: A maioria dos residentes acredita que a
cidade tem potencial para atrair mais visitantes, com a maioria escolhendo a opgéo
"Concordo™ ou "Concordo Totalmente". Isto indica otimismo em relacéo ao crescimento

do turismo na cidade.

6. Rececdo de visitantes por parte dos residentes: Os residentes também tém
uma visao positiva sobre como o0s visitantes sao recebidos na cidade. A maioria concorda
que os residentes recebem bem os visitantes e turistas, o que é fundamental para criar uma

experiéncia acolhedora.

7. Impacto da designacao pela UNESCO: A maioria dos residentes ndo tem uma
opinido definitiva sobre se a designacdo da UNESCO em 2019 como "Cidade Criativa do
Artesanato e Artes Populares" afetou 0 nimero de visitantes. Isto sugere que a percecao

sobre esse impacto ainda ndo esta clara para a maioria dos residentes.

8. Avaliacdo de atividades e pontos de interesse: As avaliagfes dos residentes
sobre as atividades e pontos de interesse variam, mas € notavel que a categoria "Bom"
seja a mais escolhida. Isto indica que as atividades culturais e festividades sdo geralmente
bem avaliadas pelos residentes. O Parque Dom Carlos | e a Praca da Fruta receberam
avaliacdes altas, enquanto a Fabrica das Cavacas e 0 Museu do Ciclismo foram os menos
visitados.

9. Avaliacéo de eventos: As avaliacGes dos eventos também sdo positivas, com a
Feira dos Frutos sendo a mais bem avaliada. O Festival Impulso teve a menor taxa de
participacao, mas também recebeu boas avaliacdes entre aqueles que o frequentaram.

Em resumo, os residentes das Caldas da Rainha demonstram um elevado nivel de
satisfacdo com sua residéncia na cidade e reconhecem o potencial turistico e a rece¢do
calorosa aos visitantes. As avaliacOes das atividades, pontos de interesse e eventos
variam, mas em geral, ha uma tendéncia positiva em relacéo a oferta cultural e turistica
da cidade. N&o obstante, existe espago para a implementagdo de uma comunicagdo mais

eficaz sobre as atividades disponiveis e um potencial para atrair mais visitantes no futuro.

Neste capitulo, concluimos a analise dos resultados obtidos por meio dos métodos
de coleta de dados que empregamos nesta pesquisa, especialmente através dos inquéritos
realizados. Durante esta analise, foram identificados os principais concorrentes, as

tendéncias do mercado, o perfil do visitante e do residente da cidade das Caldas da
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Rainha. Os dados e as informagdes coletadas representam um passo crucial no

entendimento da situacdo atual e das percecdes dos publicos-alvo.

Os insights obtidos neste capitulo servirdo como base solida para a proxima etapa
do trabalho: a elaboragdo do Plano de Marketing e a definigcdo das estratégias a fim de
atingir os objetivos definidos. Assim sendo, serdo elaboradas estratégias de marketing

cuidadosamente planeadas com base nos dados coletados.
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CAPITULO 7 - PLANO DE MARKETING E DEFINICAO DE
ESTRATEGIAS

7 Plano de Marketing e definicdo de estratégias

Neste capitulo, serd proposto um plano de marketing adaptado para a cidade das
Caldas da Rainha, levando em consideracéo toda a anélise detalhada realizada no capitulo
6. Inicialmente, serd exibida a andlise SWOT baseada nas informagdes obtidas durante a
andlise situacional. Em seguida, serdo estabelecidos objetivos estratégicos para a cidade.
Posteriormente, serdo delineadas as acdes especificas e estratégicas de desenvolvimento.
Além disso, sera apresentada uma abordagem para avaliar e monitorizar o plano de

marketing.

Um projeto de pesquisa € uma sequéncia de fases interconectadas, onde as escolhas
feitas nas fases iniciais influenciam diretamente as etapas subsequentes. Além disso, cada
projeto de pesquisa esta integrado num contexto mais amplo, fazendo parte de um sistema
interligado chamado de sistema de apoio a tomada de decisdes (Bacha & Santos, 2013).

7.1 Analise SWOT

A anélise SWOT é uma ferramenta de gestao estratégica que visa avaliar as forcas
(Strengths), fraquezas (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats)
de uma organizag#o, projeto ou situagdo. E utilizada para identificar fatores internos e
externos que podem afetar o desempenho e a tomada de decisbes, permitindo uma
compreensdo abrangente do ambiente e direcionando o planeamento estratégico (Dantas
& Melo, 2008).

A andlise SWOT ajuda a organizar informacOes relevantes e a tomar decisGes
informadas sobre estratégias futuras. Esta forma de andlise é frequentemente usada como
ponto de partida para o desenvolvimento de planos de acdo e para a identificacdo de

oportunidades de crescimento e melhoria.
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7.1.1

7.1.2

Fraquezas observadas na cidade das Caldas da Rainha

Visibilidade limitada: A cidade ndo esta tdo visivel nos mapas turisticos em
comparagdo com outras cidades mais populares em Portugal, o que pode reduzir
a atracdo de turistas.

Infraestrutura limitada: Algumas &reas da infraestrutura turistica podem estéo
desatualizadas ou com falta de modernizacao, o que pode afetar negativamente a
experiéncia do visitante.

Diversidade de atracGes: Embora possua atragfes culturais, pode faltar
diversidade nas opcdes de entretenimento e atividades para diferentes segmentos
de turistas.

Forcas observadas na cidade das Caldas da Rainha

Patriménio cultural: A cidade possui um rico patrimonio histérico e cultural,
incluindo museus, igrejas antigas e edificios historicos, que podem atrair turistas
interessados em experiéncias culturais auténticas.

Artesanato: A cidade é conhecida pelo artesanato tradicional, como a ceramica
Bordalo Pinheiro, o que pode ser um atrativo para turistas interessados em
produtos auténticos e Unicos.

Localizacdo geografica: Situada perto de Lisboa e da costa oeste de Portugal, a
cidade tem uma localizagdo estratégica para atrair turistas que desejam explorar a
regiao.

Termas e bem-estar: As termas tradicionais da cidade oferecem oportunidades
para turismo de salde e bem-estar, atraindo visitantes procuram relaxar e

tratamentos terapéuticos.
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7.1.3

Ameacas observadas na cidade das Caldas da Rainha

— Concorréncia regional: Outras cidades proximas podem competir por turistas,

oferecendo atragdes similares, o que pode diminuir a atratividade da cidade das
Caldas da Rainha.

— Mudangas no turismo pds-pandemia: As mudangas nas preferéncias dos turistas

devido a pandemia podem impactar o fluxo de visitantes, exigindo adaptacfes nas

estratégias de marketing e servigos.

— Desenvolvimento sustentavel: O equilibrio entre o desenvolvimento turistico e a

7.14

preservacdo ambiental pode ser um desafio, especialmente com o aumento do

turismo na regido.

Oportunidades observadas na cidade das Caldas da Rainha

— Turismo rural: A regido ao redor da cidade oferece oportunidades para o

desenvolvimento do turismo rural, atraindo visitantes interessados em

experiéncias auténticas e contacto com a natureza.

— Eventos tematicos: A cidade pode desenvolver e promover eventos tematicos,

como festivais culturais ou feiras de artesanato, para atrair turistas durante épocas

especificas do ano.

— Marketing digital: Aumentar a presenca nas redes sociais e plataformas de

reservas online pode melhorar a visibilidade da cidade e atrair um pablico mais

amplo.

7.2 Visdo estratégica para a cidade das Caldas da rainha — Objetivos

e Metas

A visdo estratégica para a cidade das Caldas da Rainha envolve uma série de objetivos

e metas que visam transformar a cidade num destino turistico vibrante e criativo. Neste

capitulo serdo mencionados os objetivos e as metas que levaram a formulagdo do plano

estratégico de marketing territorial para a cidade das Caldas da Rainha.

X

Impulsionar o turismo criativo:

Objetivo: Tornar o turismo criativo um dos principais atrativos da cidade.

88



Metas:

- Desenvolver e promover experiéncias de turismo criativo que envolvam os visitantes

em atividades culturais e artisticas Unicas.

- Estabelecer parcerias com artistas locais, artesdos e instituicdes culturais para criar

programas turisticos inovadores.

- Oferecer workshops e oficinas criativas que permitam aos visitantes participar

ativamente na producao artistica local.
x  Criar notoriedade regional e nacional:

Objetivo: Colocar a cidade das Caldas da Rainha “no mapa”, atraindo visitantes e turistas

de toda a regido e do pais.
Metas:

- Realizar campanhas de marketing eficazes que destaquem a riqueza cultural e artistica
da cidade.

- Participar em eventos e feiras de turismo regionais e nacionais para promover a cidade.

- Estabelecer parcerias com operadores turisticos e agéncias de viagens para incluir a

cidade em pacotes turisticos.
x Aumentar o entretenimento na cidade:

Objetivo: Enriquecer a oferta de entretenimento na cidade para atrair turistas durante

todo o0 ano, como forma de combater a sazonalidade inerente no setor.
Metas:
- Organizar eventos culturais regulares, como festivais de arte, musica e teatro.

- Melhorar as instalacbes de lazer, como parques e espagos publicos, para proporcionar

experiéncias de entretenimento.

- Fomentar a vida noturna com uma variedade de bares, restaurantes e opcdes de

entretenimento noturno.

x Tornar-se top of mind para turistas culturais e criativos:
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Objetivo: Posicionar a cidade como um destino prioritario para turistas em busca de

experiéncias culturais e criativas.
Metas:

- Desenvolver uma identidade de marca solida que destaque a cultura, a arte e a

criatividade da cidade.

- Fornecer informagdes detalhadas sobre as atracfes culturais e artisticas da cidade em

guias turisticos e plataformas online.

- Estabelecer programas de fidelidade para incentivar visitantes regulares e referéncias
“boca a boca” positivas.

x Envolver a comunidade local:

Objetivo: Incentivar a participacdo ativa da comunidade local na promocao da cultura e

do turismo.
Metas:

- Criar oportunidades para a comunidade local se envolver em projetos culturais e

turisticos.
- Promover festivais e eventos que celebrem a cultura e as tradi¢6es locais.

- Continuar a estabelecer parcerias com escolas e universidades locais para criar

programas educacionais relacionados a cultura e ao turismo.

x Medir e avaliar o impacto:
Objetivo: Avaliar regularmente o impacto das iniciativas culturais e turisticas na cidade.
Metas:

- Realizar pesquisas de satisfacdo dos visitantes e monitorizar o numero de visitantes ao

longo do tempo.
- Avaliar o impacto econémico, social e cultural das atividades culturais e turisticas.

- Usar dados e feedback para ajustar estratégias e melhorar a qualidade da experiéncia dos

visitantes.
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Estes objetivos e metas formam a base de uma estratégia de visdo que pode
impulsionar o turismo criativo e cultural nas Caldas da Rainha, tornando-a um destino de
destaque para regido e para o pais. A implementacdo bem-sucedida das metas
supracitadas exigira colaboragéo entre o setor publico, empresarial e cultural, bem como
um compromisso continuo em promover a cidade como um local Unico e enriquecedor

para visitantes criativos e culturais.

7.3 Ac0es estratégicas de desenvolvimento

Neste capitulo serdo apresentadas algumas ideias para elaborar um Plano Estratégico

de Marketing Territorial usando o turismo criativo das Caldas da Rainha como foco.

Para promover o turismo criativo nas Caldas da Rainha, é crucial realizar uma série
de acOes estratégicas. Estas iniciativas visam mapear e promover 0S recursos criativos
existentes na cidade, como artistas locais, artesanato tradicional, institui¢cdes culturais e

espacos de arte e design.

Em primeiro lugar, é fundamental mapear e catalogar de forma abrangente os recursos
criativos da cidade. Isto inclui identificar e listar artistas locais, conhecer o artesanato
tradicional, conhecer as diferentes instituices culturais, galerias de arte, teatros e outros
espacos de expressdo artistica. Este levantamento detalhado proporcionard uma visdo
completa dos ativos culturais das Caldas da Rainha. Além disso, estabelecer parcerias
estratégicas com artistas e artesdos locais € uma etapa crucial. Ao colaborar com o0s
talentos criativos, é possivel criar experiéncias turisticas Unicas e interativas. Isto pode
incluir workshops de artesanato, visitas a ateliés de artistas, ou até mesmo a oportunidade

de participar de atividades criativas.

Para garantir que estas iniciativas sejam eficazes, é fundamental criar e manter um
banco de dados detalhado dos artistas, artesaos e instituigdes culturais locais. Este banco
de dados servird como uma ferramenta essencial para promover 0s recursos juntamente

com os turistas e visitantes interessados no turismo criativo.

Outra agdo importante é a realizacdo de entrevistas detalhadas sobre os artistas locais.
As entrevistas ndo iram servir apenas para destacar o trabalho criativo em si, mas também

para os artistas partilnarem as historias e inspiracdes por tras das criacdes. As historias
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contadas visam criar uma conexao emocional entre os visitantes e os artistas, tornando a

experiéncia turistica ainda mais significativa.

Em resumo, ao adotar estas medidas estratégicas, as Caldas da Rainha podem
fortalecer a sua posicdo como um destino de turismo criativo, destacando e promovendo
0s recursos culturais e criativos uUnicos que a cidade tem a oferecer. Estas ac¢les irdo
enriquecer a experiéncia dos visitantes, mas também vao contribuir para o

desenvolvimento sustentavel da cidade e a sua identidade cultural.

Uma das formas mais eficazes de envolver os turistas de forma ativa é criar
workshops e oficinas criativas. Isto inclui atividades relacionadas com a ceramica, a
pintura, a escultura e muito mais. Os visitantes tém a oportunidade de mergulhar nas artes
e oficios locais, aprender técnicas tradicionais e criar as suas proprias pecas de arte. Com
a orientacdo de artistas e artesdos locais, estas experiéncias proporcionam um contacto

direto com a cultura criativa da cidade das Caldas da Rainha.

Promover residéncias artisticas é outra maneira de enriquecer o cenario criativo
da cidade. Ao convidar artistas de outras regides e paises a colaborar com a comunidade
local, é possivel partilhar perspetivas criativas diversas e estimular a troca de ideias. Os
artistas residentes podem trabalhar em projetos conjuntos, contribuindo para a vitalidade
artistica da cidade ao criar obras inspiradas no ambiente e na cultura locais.

Tendo em consideracdo a forte presenca da tradicdo da ceramica nas Caldas da
Rainha, oferecer workshops especificos de ceramica € uma oportunidade valiosa. Estes
seriam conduzidos por ceramistas locais experientes, e seriam um espago para os turistas
poderem mergulhar no processo de criacao de ceramica tradicional. Estes teriam a chance
de moldar, decorar e envernizar as suas proprias pecas, criando lembrancas Unicas e
significativas da sua visita. Além da cerdmica, as oficinas de pintura e escultura com
artistas residentes sdo experiéncias igualmente enriquecedoras. Deste modo, o0s visitantes
podem explorar diferentes formas de expressdo artistica, desenvolvendo as suas
habilidades e criando as suas proprias obras de arte sob a orientacdo de talentosos artistas

locais.

Em suma, estas atividades contribuem para tornar a visita a cidade das Caldas da
Rainha numa experiéncia imersiva e educativa. Além disso, estas atividades iriam servir
para fortalecer os lagos entre a comunidade artistica e os visitantes, enriquecendo a cultura

e promovendo a cidade como um destino de turismo criativo de destaque. Para potenciar
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a criatividade local e atrair um publico diversificado, € fundamental organizar eventos e

festividades que destaquem o talento artistico e cultural das Caldas da Rainha.

Uma maneira eficaz de celebrar a criatividade local é atraves de eventos tematicos.
Festivais de arte na rua, feiras de artesanato, exposi¢des de arte contemporanea e outros
eventos semelhantes, podem oferecer uma plataforma para artistas e artesdos locais
exibirem e venderem o seu trabalho. Estas celebracdes culturais também iriam servir para
atrair visitantes interessados em explorar e adquirir pecas Unicas e criativas. De modo a
enriquecer os eventos tradicionais, como festas locais e celebrag¢bes culturais, incorporar
elementos criativos é uma estratégia eficaz. Tal pode incluir performances artisticas ao
vivo, exposicdes de arte temporarias e instalacdes de arte interativas. Estas adi¢cdes visam
proporcionar uma experiéncia mais enriquecedora aos participantes e destacam a

criatividade local.

A criacdo de um festival anual de arte urbana seria uma Otima maneira de
transformar o cenério da cidade. Durante este evento, alguns artistas locais e convidados
teriam a oportunidade de pintar murais impressionantes nas ruas, transformando a cidade
numa galeria de arte a céu aberto. Isto iria servir para atrai a aten¢do dos moradores, mas

também coloca Caldas da Rainha no mapa como um destino de arte urbana.

Uma feira de artesanato e design iria servir como uma oportunidade para exibir
produtos Unicos e auténticos da regido. Para além de atrair compradores em busca de
pecas exclusivas, também cria uma plataforma para artesdos locais mostrarem as suas
habilidades. Além disso, a feira poderia tornar-se num evento anual que agrega valor a

cultura criativa da cidade.

A criacdo de roteiros turisticos especificos ¢ fundamental para direcionar 0s
visitantes aos locais de maior relevancia criativa da cidade. Isto inclui estudios de artistas,
galerias de arte, ateliés de artesanato e lojas de design. Os roteiros podem ser tematicos,
com enfoque em diferentes formas de expressdo artistica, como pintura, escultura,

ceramica, entre outros.

Oferecer tours guiados por artistas locais & uma maneira auténtica de envolver 0s
visitantes na cultura criativa das Caldas da Rainha. Criar um espago onde os artistas
podem partilhar as suas histérias pessoais, insights sobre o seu trabalho e detalhes sobre
0S seus processos criativos. De modo a criar uma conexdo Unica entre os turistas e a

comunidade artistica local. Para tornar a visita aos locais criativos mais acessivel, o
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desenvolvimento de mapas interativos ou aplicages seria uma oOtima ideia. Estas
ferramentas iriam fornecer informacgdes detalhadas sobre os locais, horérios de
funcionamento, descri¢des das exposicdes em galerias e muito mais. Isto permite que 0s

turistas personalizem a sua experiéncia criativa.

De modo a tornar a visita a cidade das Caldas da Rainha mais vantajosa e atrativa,
seria interessante oferecer pacotes turisticos que incluam visitas a locais criativos. Estes
pacotes podem incluir transporte, refeicdes e até mesmo a participacdo em workshops
criativos. O que iria proporcionar uma experiéncia completa e facilitar a imerséo no meio

artistico da cidade.

Uma das formas mais eficazes de promover a criatividade é envolver ativamente
os residentes. Isto pode ser feito ao incentivar a participacdo da comunidade local em
projetos artisticos e culturais. Desta maneira, ao proporcionar oportunidades para que 0s
habitantes locais expressem as suas habilidades criativas, esta-se se criar um senso de
pertencimento a cidade. A organizacdo de concursos de arte abertos a participacdo dos
residentes é uma maneira cativante para estimular a criatividade local. Estes concursos
podem incluir vérias formas de expressdo, desde a pintura e escultura até a fotografia e
arte digital. Além de promover o talento local, 0s concursos serviam para criar um senso

de competicdo saudavel que inspira a comunidade.

A pintura coletiva de murais comunitarios é uma iniciativa que possibilita a uniao
da cidade. Esta permite que os residentes colaborem na criacdo de obras de arte publicas
que enriquecem 0 espago urbano. Os projetos ndo seriam apenas para embelezarem a
cidade, mas também para criarem um sentimento de identidade partilhada entre os

moradores.

Para nutrir o talento local, poderia ser criado um programa de mentorias
(mentorship). Neste, os artistas locais experientes poderiam orientar e inspirar jovens
talentos da cidade. Esta troca de conhecimento servia para incentivar o crescimento

artistico, mas também fortalecer os lacos entre as diferentes geracGes de criativos.

Com a forte presenca do meio digital no mundo, atualmente, a promogéo da
criatividade local nas Caldas da Rainha pode ser ampliada por meio de estratégias online
e presenca digital. Seria importante tirar proveito do poder das redes sociais e das
plataformas digitais para partilhar conteddo relacionado com criatividade local. Estas

plataformas iriam incluir videos dos bastidores onde aparecem os artistas a trabalhar nas
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suas criagdes, tutoriais de artesanato, entrevistas a criativos locais e muito mais. O

objetivo é criar uma narrativa digital envolvente em torno do cenério criativo da cidade.

Ter um website atrativo e informativo dedicado as experiéncias criativas
disponiveis na cidade, seria uma forte aposta para fomentar a comunicacdo digital da
cidade. Algo que facilite a reserva de atividades, que forneca informacdes detalhadas
sobre cada experiéncia, disponibilidade, precos e opcOes de reserva. De um modo geral,
iria servir para facilitar o processo de planeamento das visitas. Ainda assim, seria
colocada a possibilidade de as pessoas partilharem videos curtos que mostrem o
fascinante processo criativo dos artistas locais. Desde a concegdo até a concluséo da obra
de arte, estes videos iriam oferecer aos espectadores uma visdo unica do mundo criativo
da cidade. Para alcancar mais pessoas, acredito ser vantajosa uma colaboracdo com
influenciadores e criadores de contetidos locais ou regionais que tenham afinidade com a
cultura criativa. Estes teriam a possibilidade de criar conteddo auténtico e envolvente
sobre as suas experiéncias criativas na cidade das Caldas da Rainha, atingindo um publico
mais amplo. Ao adotar as estratégias digitais anteriormente mencionadas, a cidade das
Caldas da Rainha iria ampliar o seu alcance e atrair visitantes e turistas que procuram

experiéncias criativas unicas e enriquecedoras.

Uma medida importante a tomar seria manter as parcerias com escolas e
instituicdes de ensino artistico, como a Escola Superior de Artes e Design, como uma
forma eficaz de promover a criatividade. Estas parcerias iriam incluir o desenvolvimento
de programas de intercambio cultural e workshops conjuntos, para oferecer oportunidades
para 0s estudantes e artistas locais partilhem o seu conhecimento e as suas experiéncias.
Ainda assim, também seria vantajoso através da colaboracdo com as escolas de arte,
oferecer cursos intensivos de curta duracdo para os turistas de modo a proporcionar
experiéncias praticas de aprendizagem em arte e design, enriquecendo a sua visita.
Oferecer descontos ou incentivos especiais para estudantes de arte que visitem a cidade
seria uma medida interessante para atrair o publico jovem interessado em explorar o

ambiente artistico que se vive nas Caldas da Rainha.

Para consolidar a cidade das Caldas da Rainha como um destino turistico criativo
e auténtico, é essencial desenvolver uma identidade visual que seja atrativa e distintiva,
para que esta reflita a sua heranga criativa Unica. A criacdo de uma identidade visual

solida e cativante € o primeiro passo. Isto envolve a escolha de cores, tipografia e
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elementos visuais que transmitam a esséncia criativa da cidade. A incorporagdo de
slogans ou hashtags relacionados com a criatividade permitem criar uma marca
memoravel e envolvente. Estas frases devem ser usadas de forma consistente em todas as
campanhas de marketing, criando uma ligacdo emocional com os visitantes. Algo que
também seria importante € o desenvolvimento de um log6tipo que capte o patriménio
criativo da cidade. O logotipo deve ser uma representacdo visual da criatividade,

incorporando elementos que sdo distintivos da cidade.

Ao adotar estas estratégias de branding, as Caldas da Rainha pode destacar-se
como um destino que celebra a criatividade e a patrimonio cultural, ao atrair visitantes

gue procuram experiéncias impares.

Para fortalecer a ligagéo entre a criatividade local e as experiéncias oferecidas aos
visitantes, é fundamental estabelecer colaboragdes entre as empresas locais e espacos
criativos. Incentivar as empresas locais a incorporar elementos criativos nas suas
operacdes € uma maneira eficaz de criar uma atmosfera inspiradora para os visitantes.
Exemplos disso seria incluir decoragdes artisticas, exposi¢des temporarias ou instalagdes
de arte. Estabelecer parcerias entre restaurantes e espacos criativos oferece a oportunidade
de criar experiéncias gastronémicas Unicas. Os restaurantes podem colaborar com artistas
e designers para desenvolverem ambientes tematicos e cardapios que celebrem a cultura
local e a criatividade. Incentivar os restaurantes a oferecer menus tematicos inspirados na
cultura local e na criatividade permite que os visitantes desfrutem de refeicdes deliciosas,

mas também de uma imerséo culinaria Unica da cidade.

N&o obstante, estabelecer parcerias com lojas de design seria uma maneira de
permitir que os turistas adquiram produtos locais auténticos como lembrancas, podendo
incluir obras de arte, artesanato ou produtos de design exclusivos que reflitam a

criatividade da cidade.

Para garantir o sucesso continuo das iniciativas criativas para o turismo das Caldas
da Rainha e manter a satisfacdo dos visitantes, é fundamental implementar um sistema de
monitorizago e feedback constante. E importante manter um acompanhamento constante
da forma como os turistas estdo a receber e interagir com as experiéncias criativas
oferecidas na cidade. Isto pode incluir a observagdo direta, analise de dados e feedback

direto dos visitantes. Para isso, seriam estabelecidos canais eficazes para coletar o
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feedback tanto dos turistas quanto dos residentes. Estes podem oferecer percecOes

valiosas sobre as suas experiéncias criativas e identificar areas que precisam de melhoria.

Manter uma comunicacéo aberta e transparente com a comunidade local é crucial
para o sucesso a longo prazo das atividades a serem criadas, de modo a ter a certeza de
que as iniciativas criativas estdo a ser bem recebidas pela populacéo local. Outra forma
seria realizar pesquisas regulares com os turistas para entender as suas preferéncias,
expectativas e sugestes de melhoria, pode ser feito por meio de questionarios, entrevistas
ou grupos focais. Com base no feedback coletado, é importante estar-se disposto a fazer
ajustes e melhorias constantes nas experiéncias criativas oferecidas, para demonstrar um

compromisso continuo com a qualidade e a satisfacdo dos visitantes.

Ao adotar estas praticas, permite que as Caldas da Rainha mantenha um padrédo
de alta qualidade nas suas ofertas criativas de turismo, ao garantir uma experiéncia
memoravel para os visitantes e fortalecer a reputacdo da cidade como um destino turistico

criativo e inovador.
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CAPITULO 8 - CONSIDERACOES FINAIS

8 Consideragoes Finais

8.1 Principais conclusoes

O turismo criativo apresenta a capacidade de oferecer uma perspetiva inovadora
sobre os recursos locais e a singularidade de um determinado local. Este é explicado como
tendo um conjunto de iniciativas em constante desenvolvimento que se baseiam na
participacdo ativa da comunidade local, pode servir como o ponto de partida para a
criacdo de projetos mais abrangentes, que vao para além do ambito puramente turistico
(Duxbury & Silva, 2002).

A era da globalizacdo promoveu uma notavel mobilizacdo da populacdo, fazendo
com que pessoas comecassem a Vviajar por todo o mundo. Esta mobilizacdo vem
acompanhada por uma disseminacdo cada vez mais rapida de imagens, muitas delas
virtuais. Como resultado, os lugares comecam-se a assemelhar cada vez mais uns aos
outros, especialmente ao observar grandes cidades que criam um estilo de vida
relativamente uniforme pelo mundo. No entanto, esta competicao global por atencéo, por
parte de investidores, visitantes, turistas ou novos residentes, originou uma proliferacao
das imagens previamente criadas, denominadas de marcas territoriais. Estas marcas
devem ser Unicas, distintas e notavelmente diferentes umas das outras. O objetivo € criar

a percecdo de um "lugar especial” que se destaque dos demais (Neacsu et al., 2016).

A aplicacdo de abordagens de marketing a gestdo de destinos pode proporcionar
um instrumento de desenvolvimento eficaz. Os destinos podem ser vendidos e 0s turistas
podem ser tratados como consumidores de locais, mas esta compra e venda apenas sera
eficaz se os destinos turisticos e os turistas forem reconhecidos como sendo diferentes,

em varios aspetos fundamentais (Ashworth & Goodall, 1990).

Deste modo, o plano de marketing territorial proposto para a cidade das Caldas da
Rainha néo abordou apenas estratégias relacionadas aos diversos produtos e servi¢os do
territorio, mas também contou com estratégias especificas relacionadas com identidade
da marca territorial, com enfoque no turismo criativo, bem como o seu posicionamento.
O propésito fundamental foi assegurar que os grupos-alvo compreendessem de forma

precisa e detalhada a identidade da marca associada a cidade.
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A metodologia utilizada desempenhou um papel fundamental na elaboragéo deste
plano de marketing. Combinando abordagens qualitativas e quantitativas, atraves das
entrevistas semiestruturadas com alguns intervenientes locais que influenciam o
desenvolvimento da cidade e ofereceram insights valiosos. Da mesma forma, os
inquéritos realizados com residentes, visitantes e ndo-visitantes forneceram dados
quantitativos importantes para fundamentar as estratégias propostas. Ao analisar as
respostas obtidas atraves dos inquéritos e entrevistas, tornou-se evidente que a cidade das
Caldas da Rainha possui um enorme potencial no que diz respeito ao seu patrimonio
cultural, histérico e criativo. Este potencial é amplamente reconhecido pelos
intervenientes locais, que enfatizaram a importancia de recursos como a ceramica, a
Escola Superior de Arte e Design e a riqueza da oferta museoldgica da cidade. No entanto,
também foi identificado que este potencial ainda ndo esta a ser totalmente explorado. Os
entrevistados ressaltaram a necessidade de aprimorar a oferta de turismo criativo, ao

personalizar experiéncias e evitar a padronizagdo nos pacotes turisticos convencionais.

Quanto as acOes estratégicas, surgiram varias sugestfes valiosas. Entre elas,
destacam-se o uso continuo do Parque Dom Carlos | como espaco para atividades
criativas, a possivel conexao entre as areas das Artes e da Saude para explorar sinergias,
e a realizacdo de workshops de olaria para revitalizar uma tradicdo cultural. As
colaboragbes entre os agentes locais e a Camara Municipal, foram vistas como cruciais

para o desenvolvimento do turismo criativo.

Em ultima analise, esta pesquisa ressaltou a importancia do turismo criativo como
uma estratégia de diversificacdo da oferta turistica da cidade das Caldas da Rainha. As
conclusBes aqui apresentadas fornecem uma base sélida para o desenvolvimento de um
plano de marketing territorial que capitalize todo o potencial deste destino e promova

experiéncias auténticas e enriquecedoras para 0s Vvisitantes.

Durante o desenvolvimento deste plano, tornou-se evidente que um plano de
marketing territorial pode ser uma ferramenta valiosa para o desenvolvimento do turismo
criativo da cidade das Caldas da Rainha. Uma das caréncias mais notorias reside na falta
de uma promocéo eficaz da cidade e na inexisténcia de uma marca de renome que a
posicione como um destino turistico criativo. De facto, surpreendentemente, muitos
residentes locais ndo estdo conscientes da riqueza criativa que permeia a cidade das

Caldas da Rainha, como afirmado pelos entrevistados. No entanto, é crucial destacar que
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as estratégias delineadas ndo se devem limitar & promocdo da cidade, mas também devem

abordar outros produtos, servicos e setores de atividade dentro da cidade.

No contexto especifico das Caldas da Rainha, observou-se a necessidade de
melhorar a promocdo da oferta de entretenimento, aumentar as opgdes de acomodacao e
expandir as instalagbes culturais. Além de uma estratégia de promogdo eficaz, €
fundamental que a cidade tenha uma base sélida de produtos e servicos bem estruturados,

a fim de transmitir uma imagem atrativa as audiéncias atraves da sua promogéo.

8.2 Limitacdes do estudo

Realizar pesquisas por meio de inquéritos e entrevistas € uma abordagem valiosa
para coletar dados numa pesquisa, mas também apresenta algumas limitacfes que

merecem consideracao cuidadosa.

Uma das preocupacdes em relacdo as entrevistas e inquéritos, tem a ver com a
possibilidade de alguns participantes se mostrarem relutantes em responder com
sinceridade durante os inquéritos, o que pode dificultar a obtencdo de informacdes
precisas e confidveis. Tal pode acontecer especialmente em topicos sensiveis, onde os
participantes podem hesitar em partilhar as suas opinides ou experiéncias verdadeiras.

Esta dificuldade pode afetar a qualidade dos dados.

Outra questdo crucial é a qualidade das respostas obtidas. A clareza e a
compreensdo das perguntas sdo fundamentais, uma vez que as respostas dependem da
interpretacdo dos participantes. Perguntas mal formuladas, ambiguas ou confusas podem
levar a respostas imprecisas que ndo refletem as verdadeiras opinides dos entrevistados.
Por este motivo, antes de disponibilizar o inquérito ao publico em geral, foram realizados

testes preliminares com grupos de amostra reduzida, composto por familiares e amigos.

O viés de resposta também é uma preocupacdo, uma vez que 0s participantes
podem-se sentir inclinados a fornecer respostas socialmente aceitaveis ou que acreditam
ser do interesse do pesquisador, em vez de respostas verdadeiras e honestas. Este

comportamento pode distorcer os resultados e prejudicar a validade da pesquisa.
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A questdo do tamanho da amostra é relevante, uma vez que amostras pequenas
limitam a capacidade de generalizar os resultados para uma populacdo maior. Quanto
menor a amostra, maior o risco de os resultados serem influenciados por caracteristicas

especificas dos participantes.

Outra dificuldade enfrentada durante o processo de pesquisa foi a relutancia de
alguns dos participantes responderem ao inqueérito. Foi necessario fazer multiplas
solicitacbes para obter a cooperacdo necessaria. O que acabou por afetar o tempo
necessario para a obtencdo das respostas e, consequentemente, atrasou a analise dos
resultados.

LimitacBes geograficas sdo uma preocupacdo em estudos com entrevistas
presenciais, uma vez que a necessidade de presenca fisica dos entrevistados pode

restringir a diversidade geografica da amostra.

Para investigagdes futuras, uma sugestdo seria estender a aplica¢do dos inquéritos
ndo apenas a visitantes e residentes nacionais, mas também a estrangeiros, a fim de avaliar
a imagem e a satisfacdo que estes tém da cidade das Caldas da Rainha. Isto €

particularmente relevante, considerando a presenca significativa de emigrantes na regido.

Por fim, é importante destacar que os resultados de inquéritos e entrevistas
geralmente sdo aplicaveis ao contexto especifico em que foram coletados, o que limita a
sua generalizacdo para outras populagbes ou contextos. Portanto, é fundamental
considerar estas limitacfes ao interpretar os resultados e aplica-los adequadamente em
diferentes situagoes.
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Apeéendices



INQUERITO DOS RESIDENTES

Caldas da Rainha

ola!

O presente inquérito enquadra-se na dissertagao “Turismo Criativo: Proposta estratégica
de Marketing Territorial para as Caldas da Rainha" no ambito do Mestrado em Marketing e
Promogé&o Turistica da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar em Peniche, do
Politécnico de Leiria. A informagao recolhida pretende contribuir para o desenvolvimento
do Turismo Criativo da cidade das Caldas da Rainha.

Este inquérito tera uma duragdo de aproximadamente 5 minutos.

E de ressalvar que os dados que fornecer terdo tratamento estatistico e permanecerdo
confidenciais.

Muito obrigada pela ateng&o!

mangasmarisa5@gmail.com Alternar conta @

£a N&o compartilhado

* Indica uma pergunta obrigatoria

E residente nas Caldas da Rainha? *

() sim
() Néo
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Residente nas Caldas da Rainha

Ha quanto tempo reside na cidade das Caldas da Rainha? *

() Menos de 5 anos
() Entre 5a25 anos

() Mais de 25 anos

Qual o seu grau de satisfagdo enquanto residente na cidade das Caldas da *
Rainha?

P s e
Nada Satisfeito O / O U/ - Totalmente Satisfeito

Em relagdo ao Turismo, considera que a cidade tem potencial turistico? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Considera que existem diversas atividades turisticas na cidade das Caldasda *
Rainha?

" " T "
Discordo Totalmente (AN O (AN Concordo Totalmente
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Considera que a cidade tem potencial para ser mais visitada? *

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Considera que os residentes recebem bem os visitantes e turistas? *

" " T "
Discordo Totalmente L O (. Concordo Totalmente

Uma vez que a cidade das Caldas da Rainha foi considerada a "Cidade Criativa *
do Artesanato e Artes Populares" pela UNESCO em 2019, considera que este
acontecimento afetou o turismo da cidade?

i i ™ i
Discordo Totalmente N O (R Concordo Totalmente

Considera que a cidade estad a ser bem promovida? *

Discordo Totalmente L O (. Concordo Totalmente

114



Atragdes Culturais *

Muito Mau O O O O O Muito Bom

Eventos *
Exemplo: Caldas Late Night, Festival Impulso, entre outros.

Muito Mau O O O O O Muito Bom

Festividades *
Exemplo: Feira dos Frutos, Feira de Natal, entre outros.

Muito Mau O O O O O Muito Bom

Atividades Criativas *
Exemplo: Oficinas de artesanato, Aulas de cerdmica, entre outros.

Muito Mau O O O O O Muito Bom

115



Sendo esta uma escala crescente. (1 - Pouco Interessante 5 - Bastante Interessante)

Pontos de interesse *
Nunca 5 3 1 5
Visitei
Parque Dom
Carlos | O O O O O O
Museu de

José O O O O O O

Malhoa

Museu de

Ceramica O O O O O O
Igreja Nossa

Senhora do O O O O O O

Pépulo

Museu do O O O O O O

Ciclismo
Praga de
. O O O O O O

Hospital

Termal das ) ) O O O )

Caldas

Fabrica de

e O O O O O O

Rainha
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Sendo esta uma escala crescente.

Eventos *
(1 - Pouco Interessante 5 - Bastante Interessante)

Munca fui 1 2 3 4 5
Caldas Late
Nght oy O o O O O O
Feira dos
Erutos O O O O O O
Festival
Impulso O O O O O O
Carnaval
das Caldas O O O @ O O
da Rainha

e e O O O O 0O O

Festival
Oeste

Lusitano O O O O O O

(Festival
Equestre)

Caldas

Street Food O O O O O O

Festival

s OO O O O O
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Género *

() Feminino
() Masculino

() Prefiro néo dizer

Idade *

Sua resposta

Indique o seu nivel de instrugéo *

() sem Escolaridade

() Ensino Basico

() Ensino Secundario

() Ensino Técnico e Profissional

() Ensino Superior

Indique a sua atividade principal, por favor. *

() Estudante

O Trabalho por conta de outrem
O Trabalho por conta propria
() Reformado

() Desempregado/ Sem ocupagéo

Obrigada pela sua participagéo!



INQUERITO DOS VISITANTES

Ja visitou a cidade das Caldas da Rainha? *

() sim
() NZo

Quantas vezes ja visitou a cidade das Caldas da Rainha nos ultimos trés anos? *

O Nenhuma vez

O Uma vez

O Duas vezes

O Mais do que trés vezes

Quais os motivos mais recorrentes da sua visita? Selecione até 3 opgdes. *

(] Turismo Cultural

Turismo Criativo

Turismo Gastronomico
Turismo de Natureza
Turismo de Negocios
Turismo de Compras
Visitar Familiares e Amigos
Por motivos de trabalho

Pratica desportiva

Outro:

cOo0oO0O0OO00000
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Com quem costuma visitar?

Sozinho/a
Com familiares
Com amigos

Num grupo organizado

O O 0O OO0

Qutro:

Como teve conhecimento da cidade das Caldas da Rainha? Selecione até 3
opches.

D Amigos e Familiares

Redes Sociais e Blogs de viagens

Agéncia de viagens e Operadores turisticos (Booking, Trivago, Expedia, entre outros)
Brochuras, Guias e Qutro material promocional

Feiras de Turismo

Experiéncias de viagens anteriores

Outro

COD0D0O0OO0
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Sendo esta uma escala crescente.

Atividades *
(1 - Pouco Interessante 5 - Bastante Interessante)

Nao

pratiquei : ’ ¢ °
Culturais O O O O O O
Natureza O O O O O O
Lazer O o O O O O
Criativas O O O O O O
Compras O O O O O O
Eventos O o O O O O
Desportivas O O O O O O
Gastronomicas () O O O O O
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Sendo esta uma escala crescente.

Pontos de interesse *
(1 - Pouco Interessante 5 - Bastante Interessante)

Munca
visitei

e O O O O O O

Museu de

José O O O O O O

Malhoa

Museu de O O O O O O

Ceramica

Igreja Nossa

Senhora do O O O O O O

Pdpulo

Museu do O O O O O O

Ciclismo
raga de
ce O O O O O O
Hospital
Termal das @ O O O O O

Caldas

Fabrica de

wma O O O O O O

Rainha
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Sendo esta uma escala crescente.

Eventos *
(1 - Pouco Interessante 5 - Bastante Interessante)

N&o sei 1 2 3 4 5
Caldas Late
Night (CLN) O O O O O O
Feira dos
e O O O O O O
i o O O O O O
Carnaval
das Caldas O O O O O O
da Rainha

PR O O O O O O

Festival
Oeste

Lusitano O @ O O O O

(Festival
Equestre)

Caldas

Street Food O @ O O O O

Festival

Feira de

Velharias O O O O O O
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De um modo geral, gostou da sua visita a cidade das Caldas da Rainha? *
Muito Pouco O O O O O Bastante

Recomendaria este destino a familiares e amigos? *

Muito Pouco O O O O O Bastante
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Género *

() Feminino
() Masculino

() Prefiro néo dizer

Idade *

Sua resposta

Indique o seu nivel de instrugéo *

() sem Escolaridade

() Ensino Basico

() Ensino Secundario

() Ensino Técnico e Profissional

() Ensino Superior

Indique a sua atividade principal, por favor. *

() Estudante

() Trabalho por conta de outrem
O Trabalho por conta propria
() Reformado

O Desempregado/ Sem ocupagdo

Obrigada pela sua participagao!



INQUERITO DOS NAO-VISITANTES

Munca visitou

Qual é o seu interesse em visitar a cidade das Caldas da Rainha? *

s Fa
Menhum Interesse - -, O O - Total Interesse

Qual é a percegao que tem das Caldas da Rainha? *

Muito Ma S S S S S Muito Boa

Identifique quais destes pontos de interesse da cidade das Caldas da Rainhaja *
ouviu falar.

Parque Dom Carlos |

Museu de José Malhoa

Museu Ceramica

Igreja Mossa Senhora do Populo

Museu do Ciclismo

Praca da Fruta

Museu do Hospital e das Caldas

Fabrica de Cavacas das Caldas da Rainha
MNenhum

Qutro:

o000 00000
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Identifique quais destes eventos da cidade das Caldas da Rainha ja ouviu falar. *

Caldas Late Night (CLN)

Feira dos Frutos

Festival Impulso

Carnaval das Caldas da Rainha
Feira de Natal

Festival Deste Lusitano
Caldas Street Food Festival
Feira de Velharias

Nenhum

Outro:

I I I Ay o

Quando se fala na cidade das Caldas da Rainha em que pensa? Selecionaraté 3 *
opgdes.

] Artes plasticas

(] Ceramica

Escola Superior de Artes e Design (ESAD)
Parque Dom Carlos |

Hospital termal Rainha D. Leonor

Praga da Fruta

Bordallo Pinheiro

Centro de Artes

Qutro:

N I N I Iy Iy I

Pretende visitar a cidade das Caldas das Rainha nos proximos dois anos?

O Sim
() Nzo
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Género *

() Feminino
() Masculino

() Prefiro ndo dizer

Idade *

Sua resposta

Indique o seu nivel de instrugéo *

() sem Escolaridade

() Ensino Basico

() Ensino Secundario

() Ensino Técnico e Profissional

() Ensino Superior

Indique a sua atividade principal, por favor. *

Estudante

Trabalho por conta de outrem
Trabalho por conta propria
Reformado

Desempregado/ Sem ocupagao

OO OO0O0

Obrigada pela sua participagao!
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