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Resumo

Gestao Estratégica de Destinos: a Competitividade da Cidade do Porto para a Meetings Industry
(MI) pretende demonstrar que a Cidade do Porto é um destino adequado para acolher

eventos no contexto da MI.

Por conseguinte, esta investigagdo apresenta, primeiramente, uma revisio de
literatura que parte da defini¢ao de Turismo de Negocios e de MI, em complemento com
as tendéncias deste segmento, para se centrar no destino turistico enquanto conjunto de

experiéncias e servigos para o sector em estudo.

Seguidamente, o estudo empirico comega com uma analise da informagao constante
no Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) em complemento com dados do
Observatorio de Lisboa e da International Congress and Convention Association (ICCA) de forma

a enquadrar o segmento em Portugal.

A investigacado prossegue com a caracterizagao do perfil do turista de negdcios do
Porto e Norte de Portugal nos quatro trimestres de 2010, 2011 e no primeiro de 2012. A
informacao foi recolhida com recurso a analise dos dados disponibilizados pelo Instituto de
Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT) em parceria com a Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP) e o Aeroporto Francisco Sa

Carneiro.

Posteriormente caracteriza-se a competitividade da Cidade do Porto para a MI, a
partir de entrevistas presenciais realizadas a Filipe Trindade, Director Comercial do Centro
de Congressos da Alfandega do Porto (CCA); Rui Ochoa, Director da revista Event Point,
Pedro Cardoso, Director da The House of Events ¢ Ruben Obadia, Director da revista de

Turismo Publituris.

No discurso dos entrevistados, emerge a ideia de que, e acompanhando as novas
tendéncias no sector, a Cidade do Porto tem conhecido uma melhoria significativa da sua

oferta, permitindo o continuo posicionamento enquanto destino adequado a acolher MI.



Abstract

The Strategic Management of Destinations: Oporto City Competitiveness for the Meetings Industry
(MI) aims to demonstrate that the Oporto City is a suitable destination for hosting MI

related events.

In the first place, this research presents an overview of literature based on Business
Travel and MI definitions. After discussing the tendencies in this segment, it focuses on the

tourist destination as an amalgam of services and experiences for the sector being studied.

In the second part of the research, the empirical study starts with an analysis of the
National Strategic Plan for Tourism (PENT), along with the database from the Lisbon
Observatory and the International Crongress and Convention Association (ICCA) in order

to contextualize the segment in Portugal.

Based on the information gathered through the statiscal analysis released by the
Institute for Tourism Planning and Develpment (IPDT) in partnership with the Regional
Tourist Board of Porto and the North of Portugal (ERTPNP) and Francisco Sa Carneiro
Airport, the research proceeds with a characterization of the profile a business tourist to
Oporto and Nothern Portugal in the four trimesters of 2010, 2011 and in the first one of
2012.

The competitiveness of Oporto City for the MI is discussed with the help of
interviews with Filipe Trindade, Sales Manager of the Alfandega do Porto Congress Centre
(CCA); Rui Ochoa, Event Point’s Magazine Director; Pedro Cardoso, Director of The

House of Events and Ruben Obadia, Director of the trade newsmagazine Publituris.

The notion emerging from the interviews is that, in matching the new growth
tendencies in the sector, the city of Oporto has seen a significant improvement in its tourist

market, allowing to develop itself as a destination ready to receive MI.



Lista de Abreviaturas

APECATE - Associagao Portuguesa de Empresas de Congressos Animacao Turistica e

Eventos

CCA - Centro de Congressos da Alfandega do Porto

CVB - Convention & Visitor Bureau

DMO - Destination Marketing Organisation

ICCA - International Congress and Convention Association
IMF — International Monetary Fund

IPDT - Instituto Portugués de Desenvolvimento em Turismo
ITP — International Tourism Partnership

MI — Meetings Industry

MICE — Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions
MPI — Meeting Professionals International

OMT - Organizagao Mundial de Turismo

PCO - Professional Congress Organiser

PCVB - Porto Convention & Visitor Bureau

PENT - Plano Estratégico Nacional de Turismo

PNP - Porto e Norte de Portugal

UNWTO — World Tourism Organization

WEO — World Economy Outlook

Vi



Indice

TOAICE A THGUIAS covvvvvvvnrveeesseseeissseessessss s ssss st X
INdICE de QUAALOS w..vvveeeeeeeeeeeeee e X
INAICE dE GIAFICOS..eurrrvvverarereeeeesesesesssee s x1
1. TOEFOAUGAO ettt ettt ettt ettt bt nene 12
L1, AMDIO € TEMA coiovvrsecerseverssersssees e 12
1.2, ODBJECHIVOS .ottt 14
1.3. Pergunta de Partida € HIPOtESES ....c.cuuiuiuciriiiiiciiiiicieiiceiceceeeesce e 15
1.4. Modelo de INVEStIZAGAO ...cuvviiuciiiiiciiiic s 16
1.5. Métodos e Ferramentas de INVeStigacao .......cceveuruiiiuiiriiiiicniiiiiciniccceeccnes 23
1.5.1. Analise Estatistica de fontes seCundarias ...........covueueururiemerririnieieinieciersieeneneenes 23
1.5.2. Entrevistas Abertas ¢ Entrevistas Semi-Estruturadas.........oceeeeeeeeeecerercnenennn. 24
PARTE I — ENQUADRAMENTO TEORICO ....uveuvevierieveeeriereereeseseseereesessesseseesessesessessesessessessesseseses 26
2. O TuriSMO de NEZOCIOS ...uvuvuieiiiiicieiriiieieieiie ettt 27
2.1. Conceptualizagao do Turismo de NegOCIOS ......ccvivviiiciiiiiiiiiiiiiiicaes 27
2.2. As diferentes tipologias da Meetings Industry ............cccveveveevmvinicccnnicccsniceneeens 29
2.2 1 REUNIOES .ttt 31
2.2.2.FCILAS .ttt 32
2.2.3. T0CENHVOS cuuiviiiiiiiiiii bbb 32
2.3.Tendencias da Meetings INAUSITY ......evevececceeueieiiiiiiiiiiiieieisses ettt seaenens 34
2.3.1.A coNjuUNtULA ECONOMUCA ....vvviiiiiiiiiteiciticieieie bbbttt 34
2.3.2.A Importancia das Tecnologias de Informacao e Comunicagao .........ocoeceueveuneee. 36
2.3.3.Novos padroes de consumidor, novas abordagens .........cccevevvvicriivnicnciniennn. 37
2.3.4.Primeiros sinais de recuperagao dO SECLOL . .ucuimiierreriieeierrieeeiereieeeseneeeaeneneeeeens 38

3. O Destino como conjunto de experiéncias € Servigos turfStiCOS ....cvumrriiiirririienerriennns 41

vii



3.2.Componentes do Destino — Modelo 4 As ..o 45

TN B N & o7 o7 Y1 TSSOSO 46
3.2.2.8ervigos COMPIEMENTALES....ccuiiuiiiiiiiiiiiiicicieieiiii e 46
3.2.3. ACeSSIDIIAAAE. . ..vuiuiiiiiciciiiec et 47
3.2.4.5e1VICOS A€ APOLO vttt 47
3.3. Factores de Atracgao do Destino para a Meetings Industry................ccveecevevenvcuvunennane. 48
3.3 10 ALLLACEOES tuvveeireenieetiteietsietet e et e te s te et ete st et et st esesesan e et aneasesensesensssenesenensesensesanesesenes 50
3.3.2. ACESSOS € TTANSPOILES ..uevveriieiiiriaiieieeiicien it sssaeseneeaes 52
3.3.3. AlOJAMENLO ..ttt 53
3.3.4. Centros de CONGIESSOS ...cuvviiiimiiiiiiiiiiiicieiiiessssese s 56
3.3.5. Convention & Visitor BUTEAN .........e.eeeeececececuiiaiieiiieieieieieisieisisis s 57
3.4. Combinar Negocios com Lazer: Actividades que se complementam.........cccceuvuueee. 59

PARTE II — ESTUDO DE CASO A COMPETITIVIDADE DA CIDADE DO PORTO NA MEETINGS

INDUSTRY oottt 62
4.0 Turismo de Negocios em Portugal.........cocciiiiiiiiiiiiiiiiiccccnns 03
4.1. Enquadramento do Turismo de Negdcios 10 PENT .....ccccciviiinnicinniceeeen 063
4.2. Distribuicao Geografica do Turismo de Negdcios em Portugal........cocccvevviviecienvenaee. 065
5. A atractividade da Cidade do Porto enquanto destino turfStico .......ccceuvuviiirriiicinivrinnen 69
5.1, ALTACEOECS 1ttt ettt ettt et b ettt s e s e sttt e s ettt seneneeeee 71
5.2. Servigos COMPIEMENTALES......c.iviuiuiiiiiiiiiiiiiiciiii s saans 74
5.3. AcesSIDIHAAAE ....ocviieiiiiiiii s 76
6. A Competitividade da Cidade do Porto na Meetings Inanustry..........c.cvecevevevecevenneccenneneane 78
0.1. Perfil do Turista de Negocios no Porto e Norte de Portugal ........cccevveviiviiiinininnnn 78

0.2. Oferta da Cidade do Porto para a Meetings Industry — perspectivas e opinides dos

PLAYELS ..ottt 92
6.2.1. Variaveis de Escolha do destino ..o 92
6.2.2. Combinar Negocios com Lazer: Actividades que se complementam............... 102

viii



6.2.3. Tendeéncias na Meetings INAUSITY ......e.ccccccciiiiiiiiiiiinesss sttt 105

0.2.4. Centro de Congressos da Alfandega do Porto.........cccevviicivininiiiiniccinee, 110

7. Analise dOs ReSUtAdOS....c.ccuiuiuiuiuiiiiiiiiiiriiciri ettt 124
7.1. Perfil do Turista de Negocios na Cidade do POrto ..., 124
7.2. Oferta da Cidade do Porto para a Meetings Industry ........ccccevviviviciiiniininnnen 125
7.2.1. Variaveis de Escolha de Destinos.......cccceeeueuiueriieiiieieinininininissiseeceeececaeeenes 125
7.2.2.Combinar Negocios com Lazer: Actividades que se complementam................ 129
7.2.3. Tendéncias na Meetings INAUSITY ............ccevevecucuvenieeuniniieiniecssiecee s 129

7.3. Centro de Congtressos da Alfandega do POLto ........ccceuviviiciviniicicniniccncceeees 131

8. Discussao de HIPOLESES ....cuviiuiuiiiiiiiiiiiiiciii s 133
0. CONCIUSAO. ..ttt ettt ettt sttt enene 136
9.1. LimitacOes dO EStUAO...civriiiiiiiiriiciciciieccetse ettt 137
9.2. Recomendagdes para futuras InVestigagoes ......ccvvvvieiiiniiicininiiiccecees 138
Referéncias BIDHOGIATICAS .....ovvuiueviiieiiciiiiiciiccce et 139
ANEXOS oottt e 147



Indice de Figuras

Figura 1 - Etapas do Procedimento de INVestigagao. .......ccceuvuviiueuriniiicininiicneiniecnensiceennn. 17
Figura 2 - Turismo de Negocios vs. Meetings Industry..............cvvveviviivivivinicenininicicisiinnn, 30
Figura 3 - Modelo de Competitividade de um Destino TutistiCo........cceuvuvvierviricecirvniieennn. 44
Figura 4 - Critérios de Selecgao de um destino no contexto da Meetings Industyy................... 49
Figura 5 - Produtos prioritarios a desenvolver na Regiao do Porto.......c.ccccccevvviniciiiviinnen. 70
Figura 6 - Acessibilidades da Cidade do Porto ..., 76
Figura 7 - Layout do Centro de Congressos da Alfandega do Porto .......cccccceveicicivcnannee. 113

Indice de Quadros

Quadro 1 - Defini¢ao de Categorias de Analise para o Tema T.....cccccvvviiviinninnninnnn. 20
Quadro 2 - Defini¢ao de Categorias de Analise para 0 Tema 2.......ccccvvvievviniciveniccnennennnen 21
Quadro 3 - Defini¢ao das Sub-categorias de Analise para o Tema 1.....cccccovviviiiiininnen. 21
Quadro 4 - Defini¢ao das Sub-categorias de Analise para 0 Tema 2.......ccccvvvervvvnccrenrennee 22
Quadro 5 - Caracterizagdao de hotéis aptos a acolherem a Ml........cccccvvviviviiinivnicnniinnen. 54
Quadro 6 - Numero de Meetings por pafs. Fonte: ICCA (2011) ..o 066
Quadro 7 - Numero de meetings por cidade. ... 67


file:///E:/tese_Ana%20Bárbara%20Oliveira_2a%20versão.docx%23_Toc341043826
file:///E:/tese_Ana%20Bárbara%20Oliveira_2a%20versão.docx%23_Toc341043827
file:///E:/tese_Ana%20Bárbara%20Oliveira_2a%20versão.docx%23_Toc341043828
file:///E:/tese_Ana%20Bárbara%20Oliveira_2a%20versão.docx%23_Toc341043829
file:///E:/tese_Ana%20Bárbara%20Oliveira_2a%20versão.docx%23_Toc341043830
file:///E:/tese_Ana%20Bárbara%20Oliveira_2a%20versão.docx%23_Toc341043831
file:///E:/tese_Ana%20Bárbara%20Oliveira_2a%20versão.docx%23_Toc341043832

Indice de Graficos

Griafico 1 - Motivo da Visita entre o 1° trimestre de 2010 e o 1° trimestre de 2012 ............ 78

Grafico 2 - Motivo da Viagem de Negocios entre o 1° trimestre de 2010 e o 1° trimestre de

202 ettt ettt ettt et et b et e et et eaat e et e et estt et s eaatenatenatesatenatenttesbesbessesares 79
Grafico 3 - Companhias Aéreas Preferidas. ..o, 81
Griafico 4 - Local de dormida entre o 1° trimestre de 2010 e o 1° trimestre de 2012........... 82

Grafico 5 — Média do nimero de noites no Grande Porto entre o 1° trimestre de 2010 e o

1O tIMIESTLE A 202 ittt ettt ettt e eeeeeeeseaeseaeeeaeeeaesesesesesasesesessseseseseseessessnessseesnesane 83
Grafico 6 - Acompanhamento Na VIAZEM. ......ccevuiuiiiiiiiiiniiiiiiniissessssese s 34
Grafico 7 - O1ganizagao da VISITA. ....ccccceueeriiueiriniieiniiceieisicesesieseseeesse e sesseaes 84

Grafico 8 — Gasto médio do turista de negdcios entre o 1° trimestre de 2010 e o 1°
g

tIMESTIE e 2021 ittt 85
Grafico 9 - Actividade dos Turistas de Negocios no 1° e 2° trimestres de 2010. ................. 86
Grafico 10 - Actividade dos Turistas de Negocios no 3° e 4° trimestres de 2010. ............... 87
Grafico 11 - Actividade dos Turistas de Negocios entre o 1° e 4° trimestres de 2011......... 88
Grafico 12 - Actividade dos Turistas de Negocios no 1° trimestre de 2011.......c.covvunnneeee. 89
Grafico 13 - Inten¢ao de Recomendar, Regressar e Satisfacio Global..........cccccvviiiiininnnee. 90
Grafico 14 - Grau de Satisfacio com 0s Servicos Prestados. ... eiireieieeenirinieeeirireeines 119
Griafico 15- Grau de Satisfacio com 0 AtendimeEnto. ..ovveerieerieeriererisreesieeeeeeereesseeeesns 120
Grafico 16 - Grau de Satisfacio com as INStalagOes. ....uovevreiririrreieieeririnieieeerisieeeeeseseesenas 121
Grafico 17 - Grau de Satisfagao com os Servigos Complementares. ........coeveevvirvecueirinnnee 122
Grafico 18 - Avaliagao Global Centro de Congressos da Alfandega do Porto. .................. 123

Xi



Introducio

1. Introducao

1.1. Ambito e Tema

O sector turistico é um mercado cada vez mais competitivo e em permanente
mutacdo. Por esse motivo, torna-se inevitivel a aposta em modelos estratégicos
competitivos e diferenciadores que permitam que os destinos turisticos captem mercado e

fidelizem visitantes.

Actualmente, e em consequéncia da globalizacio, assiste-se a uma alteracao profunda
no perfil do turista de negdcios. Se até ha pouco tempo o patriménio do destino, por si s0,
era factor de atractividade, o turista  [...| bas become a traveller, staying longer and going deeper into
the culture of destinations” (Yeoman, 2010: 8). Além disso, a continua evolug¢ao das tecnologias
permite que a informagdo esteja a distancia de um clique, o que leva a uma inevitavel

alteracao de estratégias de gestiao de destinos tendo como base a inovagao e criatividade.

Uma das componentes do Turismo de Negocios é a MI que, apesar de vinculada a
actividade comercial e dos negdcios, permite — e exige — o desenvolvimento de servigos
complementares paralelos (Wootton e Stevens, 1995). De facto, o reconhecimento deste
sector enquanto fonte de receitas em toda a cadeia de produgiao tem originado, por
exemplo, continuos investimentos publicos e privados com vista a preservagao,

conservagao e restauragao do patrimoénio do destino.

Sabendo que este ¢ um segmento que engloba reunides, feiras e incentivos, uma vez
no destino ¢ mais que provavel que o turista pretenda usufruir de atractivos ligados ao
lazer. Torna-se entado imperativo que o destino turistico tenha consciéncia dos factores que
influenciam a sua escolha em detrimento de outros de forma a manter a sua oferta

competitiva.

Tendo presente que os destinos “are amalgams of tourism products, offering an integrated
experience to consumers” (Buhalis, 2000: 97) a existéncia de infraestruturas modernas na Cidade
do Porto consolida o seu posicionamento enquanto destino adequado para receber a MI no
panorama nacional e internacional. Além disso, insere-se no contexto mais amplo do

Grande Porto e do Norte, que, mesmo em tempo de crise global, se tem vindo, em 2011 e

12
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no presente ano, a afirmar como opgao crescente para a realizagao de diferentes tipos de

eventos da MI em Portugal.

Encarando a tematica da presente investigacdao, a problematica em estudo insere-se
no ambito da Gestio Estratégica de Destinos. Examina-se a forma como, do ponto de

vista dos principais players, a Cidade do Porto e o CCA sao atractivos para a M.

Partindo do pressuposto que o estudo de caso “consiste na observagao detalhada de
um contexto, de um individuo, de uma unica fonte de documentos ou de um
acontecimento especifico” (Merriam, 7 in Bodgan e Biclken, 1994: 89), centra-se a analise
de investigagdo nas variaveis de destino aplicadas a Cidade do Porto, procurando

estabelecer-se uma percepgao e visao holistica dos habitos da MI neste destino.

Baseada no “Modelo dos 4 As” defendido por Cooper, Flecther, Wanhill e Sheperd
(1996) — que consideram que a oferta turistica representa uma amalgama de atractivos e
servicos de apoio tendo em vista uma experiéncia de qualidade —, trata-se pois de perceber
se a Cidade do Porto ¢é, um destino competitivo para o corporate, capaz de responder as
necessidades do turista que esteja neste local para usufruir de infraestruturas e servigos

turisticos ligados aos negbcios e lazer, respectivamente.

Além disso, e apesar de Oppermann (1996) ter sublinhado a necessidade de estudar a
relagado de um destino turistico com a percepcao da procura para a MI, esta ¢ uma area
ainda pouco investigada, predominando de um modo geral pesquisas e publica¢des que se
referem a caracterizagdo do sector do ponto de vista da oferta isoladamente ou em

complemento com a procura.

Neste contexto, é possivel afirmar que a presente investigacdo permitira identificar a
singularidade da Cidade do Porto enquanto destino competitivo da MI, ao mesmo tempo
que se espera que contribua, complemente ou estimule futuros estudos teéticos e/ ou

praticos na area.

13



Introducio
1.2. Objectivos

Tendo como base o enquadramento tedrico e pratico realizado, esta investiga¢ao tem
como objectivo geral compreender se a Cidade do Porto é um destino competitivo no
ambito da MI. Esta abordagem permitira uma analise das caracteristicas especificas de um
destino, em particular a Cidade do Porto, num sector em que termos como “qualidade” e

“exceléncia” sdo imperativos.

Os sete objectivos especificos, que pretendem um melhor entendimento sobre a MI

20 relacionarem-na com a atractividade de um destino turistico sao:

1. Reconhecer um modelo de variaveis de escolha de um destino;

2. Identificar as tendéncias da MI;

3. Enquadrar geograficamente o Turismo de Negdcios em Portugal;

4. Caracterizar a atractividade da Cidade do Porto enquanto destino turistico,

5. Esbogar o perfil do turista de negécios na Cidade do Porto.

6. Entender que variaveis de escolha de destino influenciam a escolha da Cidade do
Porto para a realizagdo de um evento no contexto da MI;

7. Perceber se a oferta turistica da Cidade do Porto permite o prolongamento da

estadia para um tempo de lazer.

14
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1.3. Pergunta de Partida e Hipoteses

Considerando o tema e objectivos anteriormente referidos, define-se como pergunta
de partida de investigacdo “Serd que os principais players da Cidade do Porto a consideram um

destino competitivo para a realizagao de nm evento no contexto da MI?”

Pretendendo que a discussdo e avaliagdo dos desafios colocados no ambito da
atractividade de um destino, concretamente a Cidade do Porto, ocupem um papel central

no desenvolvimento desta investiga¢ao, delimitam-se como hipdteses:

Hipotese 1 — O meeting planner escolhe a Cidade do Porto para destino do
seu evento, pois apresenta uma oferta adequada ao rarget, que permite

complementar o Turismo de Negocio com o Turismo de Lazer.

Na escolha do destino turistico, um wmeeting planner tem em conta uma diversidade de
aspectos que, quando analisados, deixam perceber que motivos estio por detras dessa

opgao.

Tendo em conta a actual competitividade entre destinos, para ser considerado um
destino capaz de receber a MI, a Cidade do Porto tem de ser um centro de negdcios
reputado em que a existéncia e continua consolidacao das varidaveis “Imagem e
Posicionamento”, “Acessibilidades e Transportes”, “Alojamento”,”Atrac¢oes”, “CCA” e

“Porto Convention & 1isitor Burear”” (PC1/B) ditam o seu sucesso além-fronteiras.

Por outro lado, ainda que quando se faz alusio a «viagem de negdcios» a escolha do
destino surja indubitavelmente associada ao motivo de negocios, uma vez no destino é mais
que provavel que o turista pretenda usufruir também de outro tipo de atractivos ligados ao
lazer. Desta forma, importa determinar quais as caracteristicas de um destino de negdcios

capazes de leva-lo a prolongar a sua estadia com esse objectivo.

Entendidos estes pressupostos, as virtualidades de um destino de negdcios podem

ser exploradas de forma integrada, rentabilizando a sua oferta cultural e de lazer.

15



Introducio

Hipoétese 2 - O CCA ¢é um venue que responde as necessidades dos meeting

planners em complemento com a oferta turistica da Cidade do Porto.

O CCA ¢ uma das variaveis de escolha de destino preponderantes para a realizagao

de um evento no contexto da MI na Invicta.

Nao obstante ser o unico Centro de Congressos da Cidade, nao devera descurar as
boas praticas, uma vez que trabalha directamente com os subsegmentos de reunides,
incentivos e feiras, ou seja, um segmento que obriga uma oferta que prime pela exceléncia e
qualidade capaz de influenciar novos mercados e motivar um tempo de lazer de forma

integrada.

1.4. Modelo de Investigagao

Como metodologia de investigacao, desde a definicao dos objectivos até a sua
conclusao, escolheu-se como referéncia o modelo de Investigacao proposto por Quivy e
Campenhoudt (2005). Desta forma, e de acordo com o esquema da Figura 1, percorreram-

se 7 etapas:
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1. Pergunta de Partida

“Serd gue of principais plawrs da Cidade de Porfo a consideram s desting congbelitive para a

realizagde de sy grento wo comtexte da Aleeringr Indurtry?”
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Como ponto de partida para estruturagdo do trabalho foi definida a pergunta “Serd
que os principais players da Cidade do Porto a consideram um destino competitivo para a realizagio de nm

evento no contexto da MIZ°

Na segunda etapa, a revisio de literatura permitiu aprofundar conceitos relativos ao
tema em estudo, incidindo maioritariamente sobre o Turismo de Negocios, a Meetings
Industry e os destinos turisticos. Esta pesquisa teve lugar nos centros de documentagdo da
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, da Escola Superior de Educacgio de
Coimbra, da Universidade Aveiro e do Instituto Portugués de Administragao e Marketing
de Aveiro. Por outro lado, recorreu-se ao portal de conhecimento b-on, como fonte de

literatura necessaria ao desenrolar desta pesquisa.

Apbs a fase exploratéria, na terceira etapa optou-se pela definicio das principais
linhas de investigacdo e vinculou-se a problematica em estudo a analise da Cidade do Porto
enquanto destino competitivo no sector da MI, o que contribuiu para uma maior clareza da

abordagem pretendida e dos objectivos a atingir.

Na quarta etapa, procedeu-se a constru¢ao do modelo de analise. Ao esclarecerem-se
termos como «Meetings Industry», «destino turisticon, «atractividade do destino» entre outros,

rapidamente se chegou a defini¢do das hipdteses de investigagao.

Na quinta etapa, ¢ de forma a enquadrar o Turismo de Negocios em Portugal,
consultou-se o Plano Estratégico Nacional de Turismo (PENT) em complemento com
dados disponibilizados pelo Observatorio de Lisboa e pela International Congress and
Convention Association (ICCA). Posteriormente, caracterizou-se o destino em estudo em
termos de oferta de produtos e servigos turisticos. Seguidamente, e considerando o ambito
da investigacdo, recorreu-se a primeira ferramenta de investigacao, a analise estatistica dos
dados disponibilizados pelo Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo
(IPDT) em parceria com a Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal
(ERTPNP) e o Aeroporto Francisco Sa Carneiro, referentes ao perfil dos turistas do Porto

e Norte de Portugal que deixam o destino via Aeroporto do Porto, nos quatro trimestres

de 2010, 2011 e no primeiro de 2012.

Numa ultima fase desta etapa, complementaram-se estes dados com entrevistas
abertas e semi-estruturadas realizadas ao Director Comercial do Centro de Congressos e
Exposi¢oes da Alfandega do Porto, Filipe Trindade e a figuras proeminentes do #ade como

Pedro Cardoso, Director Geral da The House of Events em conjunto com Rui Ochoa,
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Director da unica revista direccionada a MI, a Event Point e a Ruben Obadia, director da

Revista de Turismo, Publituris.

Na sexta etapa, e como técnica de analise de dados obtidos nas entrevistas, recorreu-

se a analise de conteudo uma vez que para Chizzotti (2006: 98):

<«

[N]a descodificagdo de um documento pode utilizar-se diferentes procedimentos para
alcancar o significado profundo das comunica¢des nele cifradas. A escolha do procedimento
mais adequado depende do material a ser analisado, dos objetivos da pesquisa e da posicio

ideologica e social do analisador™.

Sabendo que, para o mesmo autor, “o objetivo da analise de conteido é compreender
criticamente o sentido das comunicagdes, seu conteudo manifesto ou latente, as
significagbes explicitas ou ocultas” (Chizzotti, 2006: 98), tratou-se pois de deslindar o
sentido de um discurso niao s6 simbdlico mas também polissémico (Bardin, 1998). Desta
forma, e seguindo a linha de Bardin (1998), procurou-se orientar a analise de conteudo em
trés fases distintas: pré-analise; exploragio do material; tratamento dos resultados,

inferéncia e participacio.

Nesta perspectiva, e apds a transcricao das entrevistas a Filipe Trindade (cf. Anexo I),
a Pedro Cardoso e Rui Ochoa (cf. Anexo II) e a Ruben Obadia (cf. Anexo III), na fase de
pré-analise efectuou-se uma primeira leitura das entrevistas para um melhor entendimento

das informagoes obtidas.

No que respeita a exploracio do material, uma leitura mais aprofundada permitiu um
q P plorag > P P

“levantamento completo do material susceptivel de ser utilizado” (Amado, 2000: 55), sendo
um apoio preponderante na inventariacio das categorias de analise, adequando-as assim aos

objectivos da investigacao.

Para a categorizagao e respectiva definicio de unidades de contetddos teve-se em
atencdo as palavras-chave que validam a analise de conteddo: homogeneidade,
exaustividade, exclusividade e adequacdo, mencionadas por Bardin (1988: 36) Assim, as

unidades de contetido devem ser:

“[...] Homogéneas: poder-se-ia dizer que “nao se misturam alhos com bugalhos”; exaustivas:
esgotar a totalidade do “texto”; exclusivas: um mesmo elemento do contetddo, nao pode set
classificado aleatoriamente em duas categorias diferentes; objectivas: codificadores diferentes,
devem chegar a resultados iguais; adequadas ou pertinentes: isto ¢, adaptadas ao conteudo e

objectivos.”
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Por consequéncia, aos dados recolhidos foram atribuidos uma categoria e respectiva sub-

categoria ao, posteriormente, se conferir uma unidade de registo.

Tendo em vista destacar as unidades de registo, procurou-se definir o tema, ou seja, a

unidade de significacdo que para d’Urung (1974, cz. in Bardin, 1988: 105) ¢

“[...] uma unidade de significacdo complexa, de comprimento variavel; a sua validade ndo é
de ordem linguistica, mas antes de ordem psicologica: podem constituir um tema, tanto uma
afirmacdo como uma alusio; inversamente, um tema pode ser desenvolvido por varias
afirmacoes (ou proposicoes). Enfim, qualquer fragmento pode reenviar (e reenvia

geralmente) para diversos temas |[...]”

Desta forma, e de acordo com a tabela constante no Anexo IV, foram definidos os dois

grandes temas da analise de conteudo:
1. Oferta da Cidade do Porto para a Meetings Industry

2. Centro de Congressos e Exposi¢oes da Alfandega do Porto

Na coluna “Unidade de Registo”, registaram-se citacdes da entrevista que
representam a categoria e sub-categoria correspondentes. Finalmente, na coluna “Unidade
de Contexto”, encontram-se as citagoes integrais que compreendem a Unidade de Registo e

a contextualizam no decorrer da entrevista.

Para um melhor entendimento do processo, procede-se seguidamente a defini¢ao de

cada uma das categorias (Cf. Quadros 1 e 2).

Tema 1 — Oferta da Cidade para a Meetings Industry

Categoria Defini¢ao de Categoria
1. Variaveis do Destino Os entrevistados referem que vatiaveis influenciam a escolha
do destino
Os entrevistados analisam a oferta tutistica da Cidade que
2. Combinar Negécios com Lazer | permite complementar a estadia de negécios com um tempo
de lazer
3. Tendéncias da MI Os entrevistados fazem prognédsticos relativos as tendéncias

para a Cidade no sector.

Quadro 1 - Definicao de Categorias de Anlise para o Tema 1.
Fonte: Elaboracdo Prépria
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Tema 2 — Centro de Congressos da Alfindega do Porto

Categoria

Defini¢ao de Categoria

1.Potencialidades do Espago

Os entrevistados enfatizam o /Jayout do edificio e relacionam a

importancia do CCA para o corporate e para a Cidade

2.Perfil dos Clientes

O entrevistado menciona quem procura o CCA em termos

de 4reas geografica e profissional

3.Certificagao em Qualidade

em Qualidade

O entrevistado descreve os passos que levam a certificacdo

Quadro 2 - Definicao de Categorias de Anlise para o Tema 2.

Fonte: Elaboragao Prépria

Posteriormente, e para cada uma das categorias, quando necessario, foram definidas uma

ou mais sub-categorias, conforme descrito nos Quadros 3 e 4.

Tema 1 — Oferta da Cidade para a Meetings Industry

Categoria

Sub-categoria

Defini¢ao de Sub-categoria

Variaveis do Destino

Imagem e Posicionamento

Os entrevistados partilham as suas
opinides relativas ao posicionamento

da Cidade no ambito da MI

Acessibilidades e Transporte

Os entrevistados relatam a evolucio
da Cidade em termos de ligacoes

aéreas e outros meios de transporte

. Os entrevistados analisam a
Alojamento _ .
capacidade hoteleira do Porto
At - Os entrevistados descrevem as
raccoes . .
¢ atraccdes da Cidade do Porto
Os entrevistados referem que trabalho
PCVB a entidade desenvolve em prol da

promogio do destino Porto

Regresso ao Destino

O parecer dos entrevistados sobre o
que podera levar ao regresso a Cidade
do Porto

Tendéncias da MT

Conjuntura Econémica Actual

Os entrevistados analisam os impactes
da crise no sector e,
consequentemente, na cadeia de
valores da Cidade do Porto

Tecnologias

Os entrevistados reflectem as

alteragSes no corporate

Novos padrdes do
consumidor, novas

abordagens

A opinido dos entrevistados sobre as
alteracoes no perfil do turista

Quadro 3 - Defini¢ao das Sub-categorias de Andlise para o Tema 1.
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Tema 2 — Centro de Congressos da Alfindega do Porto

Categoria

Sub-categoria

Defini¢do de Sub-categoria

Potencialidades do

Layout do Espago

Os entrevistados revelam as
caracteristicas especificas do CCA

Espago

Servigos Disponiveis

O entrevistado descreve os setrvicos
oferecidos no CCA

Perfil dos Clientes

Area Profissional

O entrevistado menciona a drea
profissional dos clientes do CCA

Area Geografica

O entrevistado indica a proveniéncia
geografica dos clientes do CCA

Quadro 4 - Defini¢cdo das Sub-categorias de Analise para o Tema 2.

Fonte: Elaboragao Prépria

Feita a analise de conteudo, na sétima etapa passou-se as inferéncias da investigagao.

Nesta fase, as conclusdes tiveram como base a pergunta de partida, os objectivos e

hipéteses de investigacao.

Assim, fez-se uma revisao dos temas abordados, das conclusdes chegadas e

sugeriram-se novas abordagens sobre a tematica.
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1.5. Métodos e Ferramentas de Investigagdo

Como ferramentas para investiga¢ao, e considerando os objectivos a que esta se
propoe, foram definidos trés instrumentos de recolha de informacio: a analise de dados

pré-existentes, a entrevista aberta e a entrevista semi-estruturada.

1.5.1. Analise Estatistica de fontes secundarias

Tendo contactado o CCA no sentido de aplicar um inquérito aos seus clientes, a
resposta foi negativa em virtude da similitude desses inquéritos com aqueles que o proprio
venne aplica para controlo de Qualidade do servi¢o, o que poderia saturar o cliente. Em
alternativa, foi solicitado o acesso aos resultados destes inquéritos, o que, inicialmente, foi

também negado, uma vez que quebrava a confidencialidade dos mesmos.

Deste modo, optou-se por analisar os dados disponibilizados pelo Instituto de
Planeamento e Desenvolvimento do Turismo (IPDT) em parceria com a Entidade
Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal (ERTPNP) e o Aeroporto Francisco Sa
Carneiro referentes ao perfil dos turistas do Porto e Norte de Portugal que deixam o
destino via Aeroporto do Porto, nos quatro trimestres de 2010, 2011 e no primeiro de

2012.

Por conseguinte, o recurso a analise de dados pré-existentes enquanto ferramenta de

investigacao teve lugar em dois momentos.

O primeiro justifica-se pelo facto de, com a analise dos dados estatisticos referentes
ao Perfil do Turista de Negocios no Grande Porto, se esperar nao sé responder a um dos
objectivos especificos', mas também “[...] encontrar neles informagdes tteis para estudar
outro objecto” (Quivy e Campenhoudt, 1995: 201). Assim, com a analise detalhada dos
resultados destes inquéritos, espera-se que as respostas dos diferentes entrevistados nao

sejam redundantes quando questionados sobre a atractividade da Cidade do Porto para a

ML

I Asaber: Esbocar o petfil do turista de negécios na Cidade do Porto (Cf. Pag. 14)
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Num segundo momento, a analise detalhada dos resultados dos inquéritos do CCA
cedidos pelo seu Director Comercial em sequéncia de uma entrevista presencial,
possibilitou avaliar a percepgao que os clientes tém dos servi¢os disponibilizados por este

venue.

Por fim, para caracterizar o CCA recorreu-se também a publicacdo institucional

“Centro de Congressos da Alfandega do Porto — Um Espaco Unico”.

1.5.2. Entrevistas Abertas e Entrevistas Semi-Estruturadas

O recurso a entrevista enquanto instrumento de recolha de dados permitiu obter de
dados descritivos de forma a “desenvolver intuitivamente uma ideia sobre a maneira”
(Bodgan e Bicklen, 1994: 134) como os entrevistados percebem as questdes sobre a
atractividade da Cidade do Porto. Por outras palavras, sabendo que o painel de peritos
entrevistados tem um envolvimento directo na Cidade e na MI, foi importante perceber as

suas percepgoes sobre o assunto.

Considerando o ambito da investiga¢ao, decorreram dois tipos de entrevista: a
entrevista aberta e a entrevista semi-estruturada. De facto, num primeiro momento da
entrevista com o Director Comercial do CCA, esta assumiu um caracter aberto, na qual o
entrevistado discorreu sobre o seu venue, sobre os impactes econémicos da MI na Cidade.
Posteriormente, e a semelhanca das entrevistas com Rui Ochoa, Pedro Cardoso e Ruben
Obadia, a entrevista decorreu de forma semi-estruturada, seguindo-se “ [...] uma série de
perguntas-guias, relativamente abertas [..] 7 (Quivy e Campenhoudt, 1995: 192) que

permitiram que os entrevistados conversassem sobre o tema proposto.

Nesta perspectiva, as entrevistas realizadas tiveram como principal critério a

caracterizagao da realidade em estudo ao mesmo tempo que respondiam aos objectivos:

1. Entender que variaveis de escolha de destino influenciam a escolha da Cidade do
Porto para a realizagdo de um evento no contexto da MI;
2. Perceber se a oferta turistica da Cidade do Porto permite o prolongamento da

estadia para um tempo de lazer.

No que respeita a exploracio do material, uma leitura mais profunda permitiu um

“levantamento completo do material susceptivel de ser utilizado” (Amado, 2000: 55), sendo
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como tal um apoio preponderante na inventariagdo das categorias de analise, ou seja, o
ponto de partida para agrupar as primeiras unidades de significagao adequando-se assim

a0s objectivos da investiga¢ao.
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2. O Turismo de Negocios

2.1. Conceptualizagio do Turismo de Negocios

Desde cedo que os Negocios constituem uma das mais antigas formas de Turismo
cuja importancia tem sido desvalorizada para o desenvolvimento de um tempo de lazer

(Davidson e Cope, 2002).

De facto, s6 a partir da segunda metade do século XX é que conhece um
crescimento acentuado, altura em que reconhecimento dos negdcios como fonte de receitas
levou a necessidade de realizar viagens como meio de conquista de novos mercados (Chon
e Sparrowe, 2003). Na sua origem encontram-se motivos como o crescimento da economia
dos paises desenvolvidos e da populagao mundial; o aparecimento e desenvolvimentos das
tecnologias de informacgdo conducentes a que as viagens de negdcios tenham lugar para
venda e apoio ao cliente; a redu¢ao de ataques terroristas € o aumento de conhecimento das

linguas (Swarbrooke e Horner, 2002).

A prova de que actualmente continua a ser um segmento de mercado fundamental e
em continua expansao ¢ a crescente proliferacao de infraestruturas e servigos afectos a sua
pratica nos centros das grandes cidades (Canton, 2001). A titulo de exemplo, refiram-se, em
1960, o advento do avido a jacto ou o aparecimento do transporte de grande velocidade
(TGV); o surgimento de empresas responsaveis pela promoc¢iao dos destinos para o
Turismo de Negocios, os Convention & Visitor Bureau (C1'B); ou o desenvolvimento de
centros de congressos e eventos (Swarbrooke e Horner, 2002). Estes esforcos
determinaram o crescimento de reunides a nivel nacional e internacional, nas suas mais
diversas componentes: congressos, convengoes, seminarios, coloquios e jornadas (Cunha,

2006).

Pode assim considerar-se o Turismo de Negocios como os diferentes movimentos de
pessoas cujo proposito de viagens se encontra relacionado com as suas actividades
profissionais, independentemente da area de especializagao (Davidson, 1996; Loza, 1993

¢t in Ansarah, 1999; Cunha, 2000).

Existem, porém, algumas divergéncias relativamente a este tema. Pode referenciar-se

Barreto (2000) que associa o Turismo a um tempo de prazer pelo que, quando a deslocagao
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¢ realizada com vista a obter fins lucrativos, ndo pode ser considerada turistica. Todavia,
conclui que a realizagio de qualquer viagem envolve inevitavelmente a utilizagio de
infraestruturas existentes no destino, independentemente da motivagio e do tempo de

permaneéncia.

Seguindo esta linha de pensamento e de forma mais detalhada, Andrade (e« 7n

Ansarah, 1999:35) define Turismo de Negocios como sendo:

O conjunto de atividades de viagem, de hospedagem, de alimentagio e de lazer praticado
por quem viaja a negdcios referentes aos diversos setores da atividade comercial ou
industrial ou para conhecer mercados, estabelecer contatos, firmar convénios, treinar novas

tecnologias, vender ou comprar bens ou servi¢os.

No entanto, a adesdo a oferta turistica pode nao ser fruto do prolongamento da viagem,
mas sim do aproveitamento das atrac¢ées de que um destino dispoe, desde refeicbes em
restaurantes locais a sightseeing tours, entre outros, como forma de relaxamento e criagdao de
um espago de interacgdo e socializagdao entre os turistas de negoécios (Davidson e Cope,

2002).

Oppermann (1996) refere que os negdcios sao apenas um dos factores motivacionais
associados ao Turismo de Negocios. Admite-se entdo que, apesar de os negdcios serem o
factor primordial da viagem, esta pode prolongar-se por motivos de lazer quando e se

complementada com a oferta turistica do destino, trazendo beneficios associados.

Além disso, sio inimeros os servicos simultaneamente afectos a pratica tanto do
Turismo de Lazer como de Negocios, embora os turistas de negocios usufruam de recursos

adicionais, como salas de conferéncias e reunides ou meios tecnologicos audiovisuais

(Swarbrooke e Horner, 2002).

Porém, em certos casos, ¢ dificil a distingao entre o segmento em estudo e o Turismo
de Lazer, uma vez que, por exemplo, uma viagem de incentivo pode ser exclusivamente

destinada a um tempo de lazer ou a pratica desportiva (Davidson, 1990).

Existem, no entanto, diferencas consideraveis entre estas duas formas de Turismo
(Davidson, 1996; Swarbrooke e Horner, 2002). Em termos financeiros, como as empresas
pagam os custos das viagens aos seus trabalhadores, excepto o meio de transporte, quem
viaja por motivos de negbcios acaba por ter um maior beneficio econémico, quando
comparado com o turista de lazer. E de realcar, no entanto, que os profissionais a viajar por

conta prépria financiam os seus proprios gastos (Oppermann, 1996a).
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Por norma, o destino do turista de negdcios encontra-se ja pré-definido, ou seja, o
turista desloca-se para o local onde os negécios ou eventos terao lugar, enquanto o turista
de lazer decide o seu destino de férias. Todavia, e segundo Oppermannn (1996 a) :11), “zbe
decision process of the association conference attendees resemble more the pleasure travel segment of the
tourism industry”, ja que os profissionais que pagam as suas proprias despesas tém tendéncia

a preterir os eventos que nao sio do seu agrado.

Ao invés do Turismo de Lazer, em que as deslocagdes ocorrem nas férias e fins-de-
semana, as desloca¢oes no Turismo de Negocios tém lugar durante todo o ano, excepto
nos meses de veraneio e geralmente sio marcadas com pouco tempo de antecedéncia
(salvo os eventos de grande dimensao, cujas datas sio definidas nos anos anteriores a sua

realizacao).

Apesar da partilha de servicos e recursos turisticos, o bom aproveitamento do
Turismo de Negocios s6 sera possivel com a intervencdo de diferentes stakebolders na
estrutura deste segmento, cujo papel devera relacionar-se directamente na oferta de
infraestruturas e servicos adequados ao segmento de mercado em analise (Davidson e
Cope, 2002). Ainda segundo a mesma fonte, deve haver uma preocupacio na identifica¢ao

e complementaridade de iniciativas puablicas e privadas nessa estrutura.

2.2. As diferentes tipologias da Meetings Industry

Uma das componentes do Turismo de Negocios é a MI. Conhecida até Novembro
de 2006 pelo acronimo MICE - Meetings, Incentives, Conferences e Exhibitions, diferentes
autores e profissionais reprovam este termo, defendendo que faz alusio a um “rodent that
mafkes little contribution to anything” (Weber e Chon, 2002: xx). Por outro lado, se a sigla
utilizada até entao se referia a quatro tipologias de diferentes especificidades, a mudanca de
nomenclatura originou uma industria consolidada, vista de uma perspectiva holistica ja que

“|...] the key component of any business event is a meeting of people”” (UNWTO, 20006: 19)”

Assim, a actualmente designada MI assume um papel preponderante na fidelizacio
de visitantes ao relacionar-se com [...] “actzvities based on the organisation, promotion, sales and
delivery of meetings and events; products and services that include corporate, association and government

meetings, corporate incentives, Seminars, congresses, conferences, comventions events, exhibitions and fairs

(UNWTO, 2006: 4).
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A nova designacao da MI abrange todo o tipo de eventos associados ao Turismo de

Negocios (Delgado, 2007) que, de ano para ano, crescem consideravelmente. Diversos

autores dividem a industria de maneiras distintas.
Mill e Morrison (1992) apresentam o mercado estruturado da seguinte maneira:

e Viagens de negdcios regulares;

e Viagens de negocios relacionadas com reunides, conferéncias e congressos;

e Viagens de incentivo.

Ja Cunha (20006) divide o sector em duas partes fundamentais: as viagens de caracter
colectivo e as de caracter individual. Assim, as primeiras tém como principal propoésito a
participagdo em reunioes, feiras e exposicoes, de extrema relevancia. As viagens de
incentivo incluem-se neste grupo, juntamente com as viagens de estudo ou de investigacao,

cursos de formagao, vendas de marketing ou langamento de produtos.

De acordo com o relatério da Organizacao Mundial do Turismo (OMT), Measuring
the Economic Impact of the Meetings Industry, a MI é composta por trés componentes: reunioes €
congressos, feiras e incentivos (UNWTO, 20006), que serio seguidamente discutidas

segundo a sua frequéncia, duragao e nimero de participantes.

E de referir, no entanto, que existem ainda outras tipologias de eventos associados ao
Turismo de Negocios, designadamente coléquios, aulas praticas, vendas e outros servigos,

trabalhos de investigacdo e estudos, assisténcia técnica, entre outros (cf. Figura 2).
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Figura 2 - Turismo de Negbcios vs. Meetings Industry
Fonte: Adaptado de Swarbrooke e Horner (2002)
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2.2.1. Reunioes

As reunibes, sejam congressos ou conferéncias, sdo organizadas com o intuito de
juntar varios profissionais que debatem, comunicam ou tomam decisdes sobre determinado
assunto (Davidson, 1996). Por norma, tém lugar em centros de congressos construidos
para o efeito ou em salas de reunides existentes em hotéis vocacionados para o sector.
Além disso, auditérios de wuniversidades, costumam ser palcos alternativos para

conferéncias internacionais (Davidson e Rogers, 2000).

Uma reunido ¢é considerada internacional se composta, no minimo, por 300
delegados internacionais; com representantes de pelo menos cinco paises e, cuja duragiao

ultrapasse os trés dias (UNWTO, 20006).

De caracter anual ou bianual, os congressos sao considerados grandes eventos
formais que reunem centenas, ou mesmo milhares, de delegados da mesma area, mas de
diferentes organizagoes. Convocados para discutir determinados assuntos (ICCA, 2012;
Krugman e Wright, 2000), os temas apenas sio debatidos pelos membros da comissio
organizadora, ndo havendo portanto lugar para discussao. Realizados em grandes centros
de congressos ou auditérios fechados, por norma sao preparados com um a quatro anos de
antecedéncia e duram entre trés a cinco dias, dependendo da localizacao e dos topicos

abordados (Krugman e Wright, 2000).

Oppermann (1996) considera conferéncias as reunides destinadas a membros da
mesma organizagao, associa¢do ou ramo profissional. Apesar de ndo terem frequéncia
definida, pois sio convocadas quando necessario, podem durar um ou mais dias, altura em
que uma média de cinquenta patticipantes, planeia, informa, discute e/ ou tesolve

problemas (Krugman e Wright, 20006).

Se comparadas com os congtessos, as conferéncias sao um evento de menor escala,

tornando-se assim um espaco de melhor interiorizacdao das ideias discutidas (ICCA, 2012).
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2.2.2. Feiras

Realizadas em pavilhoes proprios, e com duragao média de uma semana, as feiras sao
grandes eventos realizados com o intuito de apresentar ou langar produtos e servigos em
diferentes sectores; promover o contacto directo entre actuais e potenciais clientes (Pedro

et al, 2009), entre outras.

As feiras dirigidas ao sector turistico representam uma grande estratégia de negdcio
para Meeting Planners e Convention Bureaux uma vez que significam uma oportunidade de

promover destinos, atingir mercados e captar eventos.

Para Davidson (19906), as feiras categorizam-se em dois tipos: feiras especializadas e
feiras abertas ao publico. Nas primeiras, a organizacao define que produtos promover e que
target atingir. Nas feiras abertas ao publico, o alvo é o publico em geral, apresentando

porém uma vertente de negbcios.

E de referir que existe uma crescente preocupag¢ao em incluir conferéncias, workshops,

espagos de discussio e cursos de demonstragao, trazendo valor acrescentado a feira.

2.2.3. Incentivos

Os programas de incentivo sao para as empresas um eficaz recurso de valorizagao e
motivacdo recorrentemente dirigidos aos seus funcionarios, cujo efeito positivo se reflecte,
posteriormente, no grau de desempenho (Davidson, 1996). Ferramenta utilizada em
diversos formatos e com diferentes fins, contribui para o aumento da lealdade para com a
empresa; para a melhoria da comunicacdo entre executivos e para o fomento de espagos de
interaccao cultural e social. Além disso, traduz-se no aumento de vendas e lucros, na

melhoria de servicos e dos niveis de auto-estima (UNWTO, 2000).

Na sua maioria, estes programas assumem a forma de viagens planeadas,
organizadas e financiadas pelas empresas em que sio tidos em conta elementos como o
or¢camento, procurando obter-se uma relacio qualidade/preco; a altura do ano, realizando-
se em época baixa, de Fevereiro a Abril; as acessibilidades, infraestruturas e actividades de

lazer complementares (Mill e Morrison, 1992).
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Torna-se assim inevitavel a associagdo das viagens de incentivo a um tempo de lazer,

como forma de recompensa da pratica laboral (Swarbrooke e Horner, 2002).

Apesar do retorno econdémico que acarretam para as empresas, 0s programas de
incentivo constituem a componente mais fragil da MI. Tal fica a dever-se ao facto de as
viagens de incentivo se caracterizarem pela volatilidade, ja que se verifica um constante
reposicionamento de destinos seleccionados com base em critérios econémicos, de
seguranca e de atractividade. Para além de volatil, esta area caracteriza-se ainda por uma
acentuada competitividade, refor¢ada pelos mercados emergentes da China e da India, que

constituem um desafio a capacidade dos Incentivos em capta-los para estadias de longa

duragao (UNWTO, 2000).
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2.3. Tendéncias da Meetings Industry

2.3.1. A conjuntura econémica

Sendo o Turismo de Negbcios um fendémeno global, a conjuntura de crise
internacional refletiu-se necessariamente no orcamento deste tipo de iniciativas, na sua
duracdo, no numero de ocorréncias e das inscri¢coes dos participantes. Por outro lado, a
volatilidade dos mercados, cuja recuperagao se desenrola a ritmos diferentes nos Estados
Unidos e na Europa, onde tem sido lenta e se encontra ainda ameacada, e nas economias
emergentes, considerados os trés mercados-chave destas iniciativas, langa ainda algumas
davidas sobre a sustentabilidade do crescimento econémico e o seu impacte na industria do

Turismo de Negocios.

Apesar de os mercados serem crescentemente globais, o Turismo de Negocios
devera ser capaz de encarar a crise como uma oportunidade para inovar e reformular
praticas. Efectivamente, a MI tem respondido ao desafio desenvolvendo um esforco
articulado assente em relacbes inovadoras entre os intervenientes, cooperagao
imprescindivel de manter durante os préoximos anos, que se adivinham ainda dificeis.
Pereira e Gustavo sublinham que as empresas de eventos se distinguem pela capacidade
criativa e que “este ¢ um negdcio que requer uma rede de parceiros, a qual por sua vez

exige uma filosofia de co-gpetition” (2009: 89).

O peso que os BRIC (Brasil, Russia, India e China) e as minorias étnicas (EUA) tém
vindo a ganhar obriga os profissionais do sector a posicionarem-se de uma forma
estratégica e dinamica capaz de resultar numa oferta criativa e diferenciada. O proéprio
crescimento das economias emergentes faz desses mercados um espago de realizacao de
eventos que siao, além do mais, financeiramente apoiados pelos préprios governantes
desses paises na tentativa de consolidarem e internacionalizarem os seus proprios
mercados. Criatividade, proactividade e inovacao sao, pois, palavras-chave no contexto actual,

devendo traduzir-se em novas abordagens capazes de captar consumidores.

Este objectivo ¢ também considerado pela Meeting Professionals International (MPI)
FutureWatch 2011, cujo relatério refere que a conjuntura econdémica tornou ainda mais
premente a obrigatoriedade de os eventos de negocios irem ao encontro das necessidades

estratégicas das organizacoes. Para a captagao dos segmentos de mercado-chave o relatério
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considera imprescindivel a medicio do retorno do investimento (ROI) em reunides,

eventos e incentivos (MPI, 2011), bem como a sua especificacao pelos organizadores.

Ja em 2009, considerando-o como uma ferramenta indispensavel no planeamento,
defini¢do de objectivos e medigao de resultados de um evento, Elling Hamso, parceiro do
European Event ROI Institute, chamara a atengao para a inutilidade de medir o ROI apenas
uma vez concluido um evento. Nessa altura, acrescenta, “ROI ¢ passado” (Hamso, 2009:
11). Encarando-o como uma metodologia capaz de operar “a cura”, Hamso define quatro

, . ~ 2 . . . . . , .
niveis de actua¢ao”, que implicam os objectivos de impacto de um negodcio e a forma de os
atingir, de modo a minimizar custos e aumentar as vendas. Sem a observagdo desses passos,

a aprovacao de um or¢amento podera nao ser conseguida.

Face a crise internacional, a gestdo financeira e econémica do mercado faz emergir
tendéncias que se prendem com critérios também eles de natureza econémica, tanto mais
que se trata de um sector em que 0s servicos, apesar de nem sempre prestados pela mesma
entidade, se encontram intrinsecamente interligados. Nesta linha de pensamento, em 2011,
de entre as cinco previsdes que John Hooker, Director-Geral da John Hooker Consultancy
Practice, avangou para o sector, figura a sua convicgdo de que se verificara uma maior
“intrusao nos territérios de cada fornecedor, a medida que a cadeia de produgdo estende a
oferta de servicos”, exemplificando: “[...] os audiovisuais que propdem a animagao, o

catering que propoe a decoragao” (Hooker, 2011: 80).

Hooker avanca outra previsio que, a0 mesmo tempo que se prende com factores de
natureza econdémica, tem em conta a crescente importancia da comunicagao interna entre
empregadores e empregados, ja que estes ultimos poderao “questionar os gastos das
empresas com patrocinios” (2011: 80) enquanto continuarem, eles proprios, a sentir
dificuldades. Outra das previsdes que faz para o sector prende-se com a necessidade de
“|d]istribuir o risco  por mercados globais e niao por clientes globais, como as

multinacionais farmacéuticas” (Hooker, 2011: 80).

A crise econémica podera constituir uma oportunidade para apostar num Turismo de
Negocios mais verde e sustentavel, desde a fase de planeamento, passando pela de
activacio, até ao pos-evento, em que a reducao de custos resultara de um aproveitamento
mais eficaz dos recursos. Além disso, a sustentabilidade de um evento reflecte-se na
reputagao da marca. Pedro Rocha dos Santos, Director de Business Development do

Centro de Congressos do Estoril, afirma taxativamente: “[tjodos os eventos serdo verdes

2 A saber: 1. Satisfacdo e accBes planeadas; 2. Aprendizagem:; 3. Aplicacdes; 4. Impacto no Negécio.
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daqui a trés anos” (2009: 24). A sustentabilidade far-se-a sentir a varios niveis: ao da
separacao dos residuos e tratamento de lixo, da instalagao de sensores de temperatura, da
concepgao das estruturas, da distancia maxima de que provém os alimentos, do recurso a

energias renovaveis.

2.3.2. A Importiancia das Tecnologias de Informacdo e Comunicagio

Como Hooker sublinha, “[a]s estratégias tradicionais de vendas estio a comegar a
falhar, 2 medida que se torna mais dificil conseguir uma reuniao presencial” (2011: 80). A
necessidade de alterar as estratégias de planificagdo e desenvolvimento dos eventos de
negocios conduziu também a exploragao das virtualidades das novas tecnologias, até ha
pouco tempo encaradas como uma ameaga a eventos considerados de natureza
essencialmente presencial. Face a or¢amentos cada vez mais reduzidos, o reconhecimento
das potencialidades da comunica¢io em linha com vista a um trabalho mais rapido e
eficiente e menos oneroso conduziu a que a tecnologia passasse a ser utilizada durante
todas as etapas de planificacdo e desenvolvimento de um evento de negdcios, afirmando-se
nao como “factor de competi¢ao, mas [...] competéncia deste negdcio” (Pereira e Gustavo,

2009: 89).

Na sua relagao com o Turismo de Negocios, a tecnologia passou a ser considerada
numa dupla dimensdo: enquanto ferramenta digital de marketing e enquanto meio de
gestaio de eventos e de comunicagio com/entre os intervenientes, explorando-se
audiovisuais, CRM systems, redes como o Facebook,o Linkedln, o Twitter ou blogues, Podcasts e
o YouTube, bem como a utilizagio de aplicacdes para telemodveis e 7Pad que permitem o
acesso a apresentagoes e relatérios ou a ferramentas de planifica¢ao logistica deste tipo de
iniciativas.” O facto de, através da Internet, a informacio e o acesso a fornecedores e
clientes serem muito mais faceis e préximos podera ter também efeitos negativos para o
sector dos negocios, “quer através da elimina¢do de mercado, quer através da forma de

gerir o negocio” (Pereira e Gustavo, 2009: 89).

As tecnologias de informagao e comunicacao constituem um aliado do Turismo de
Negocios ainda numa outra perspectiva. As suas potencialidades do ponto de vista da

investigacdo e do avanco cientifico, designadamente na area da saide e da astrofisica,

3 As aplicagGes destinadas a este tipo de eventos siao consideradas uma drea tecnoldgica em expansio. Veja-se,
por exemplo, o caso das aplicacoes Go To Meeting e Super Planet lancadas pela Apple.
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traduzem-se na continua actualizacio do conhecimento e da ciéncia, que constituem
oportunidades para a realizagdo recorrente de congressos e reunides. Por outro lado,
enquanto area cientifica que facilmente se torna obsoleta, as novas tecnologias afirmam-se

crescentemente elas proprias como objecto de congressos.

A utilizag¢ao das novas tecnologias na gestao de eventos e a aposta na criatividade dos
recursos humanos justifica-se ainda pelo aparecimento de uma nova geracio de

consumidores e pela sua insatisfagdao face a formas de abordagem tradicionais.

2.3.3. Novos padroes de consumidor, novas abordagens

Estratégias nao assentes apenas em critérios econémicos tém vindo a ser exploradas
na promogao da atractividade de um destino de negocios. No prefacio ao Statistics Report
2000-2010 da International Congress and Convention Association (ICCA), Martin Sirk refere que
na industria do Turismo de Negocios a competitividade deixou de assentar apenas em
questoes logisticas como o pre¢o do alojamento, para passar a considerar “zhe strongest
kenowledge-economy arguments” (ICCA, 2011:3) de um destino, isto é, o seu capital intelectual.
Esta postura, que conduz a associacao dos académicos, cientistas e investigadores de uma
dada regido, confere aos organizadores um papel que ultrapassa a mera organizacio
logistica, devendo resultar na possibilidade de “[...] build sustainable competitive advantage over

those who are still competing using 20th century tools and ways of thinking” (ICCA, 2011:3).

Tiago Silva Carvalho, responsavel pela Bholding, salienta que “80% do sucesso de um
evento depende dos audiovisuais e do catering’ (cit.in Sousa, 2011: 20). A associagao entre
duas areas aparentemente dispares explica-se pelo facto de estratégias tradicionais de
vendas terem deixado de dar resultados. Uma nova geracao de turistas de negdcios
demonstra padroes de consumo diferentes que exigem uma abordagem diferente, orientada
para a experiéncia através dos sentidos. Situando-se no ambito de trés das tendéncias da
Meetings Industry atuais ja apontadas por Pedro Cardoso, Director executivo da The House of
Events (p.104) em 2009: a “inovacdo tecnolégica”, a “mudanca de valores sociais” e “o
novo padrio de consumidor”, esta motivagao pelos sentidos e pelas emogoes relaciona-se

também com uma quarta tendéncia, as “alteragdoes demograficas”.

Efectivamente, assiste-se a uma maneira mais informal de estar, em que a

importancia da marca diminui, em que os lugares de decisio sio cada vez mais ocupados
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por mulheres e em que o numero de casais tem vindo a perder terreno face ao de solteiros
e independentes. Do ponto de vista comportamental, estas novas geragoes reclamam
destinos e programas cada vez mais atractivos e dinamicos, na linha de pensamento de
Cardoso de que “em marketing comportamental a percepc¢do transforma-se em realidade”
(2009: 104). Esta convicgao vai ao encontro de outra das cinco previsoes listadas por
Hooker: a de que o sector tendera a centrar-se “em campanhas que apelem as emogoes,
além de incluirem produtos e servicos” (2011: 80). Isto porque uma geragdo de
consumidores que cada vez mais procura destinos intensos e excitantes “quer sentir que faz

parte de alguma coisa e nao apenas que lhe vendam um produto ou servigo” (2011: 80).

2.3.4. Primeiros sinais de recuperagido do sector

Embora nio seja possivel prever com exactidao qual sera a evolugao da industria do
Turismo de Negocios dada a sua dependéncia da evolucao dos mercados, os esforcos
despendidos parecem estar a produzir efeitos. De acordo com Statistics Report 2000-2070 da
ICCA (2011) a média de participantes por reunido atingiu o valor mais baixo da ultima
década em 2010, com 571 participantes por reunido internacional. Apesar dos
constrangimentos macroeconémicos, o relatério de 2011 da EIBTM assinala ja o aumento
dos nfveis de procura e de precos, sendo os primeiros, em muitos sectores, semelhantes aos
registados em 2008, isto ¢, anteriores a crise (Davidson, 2011). Contudo, de acordo com o
International Monetary Fund World Economic Outlook (WEQ), em 2012, assistir-se-a a um
crescimento moderado da economia global que a possibilidade de regresso a recessdao
econémica nos Estados Unidos, de escalada da crise na Europa agravada pelo efeito de
contagio entre pafses da zona Euro e de desaceleracio das economias emergentes, em
particular da China, poderio dificultar.’ A semelhanca do WEO, o Ewrgpean Travel
Comission’s Trends e Prospects Qnarterly Report prevé a possibilidade de uma nova recessao,

5
baseada nos mesmos factores.

Apesar destas previsdes pouco promissoras, parece existir um clima de algum
optimismo no sector que, nos ultimos dois anos, tem vindo a registar uma evolugao
positiva. Com efeito, o Statistics Report 2000-2010 da ICCA assinala o aumento do numero

de reunides de associa¢bes internacionais no ano de 2010. Avan¢ando a informagao de que

4 Cf. World Economic Outlook Update - Global Recovery Stalls, Downside Risks Intensify, 24 de Janeiro de 2012,
www.imf.otg/external /pubs/ft/weo/2012 /update/01/index.htm> (acesso em 14/04/2012).
5 Cf.< http://www.etc-corporate.org/resources/uploads/ETC FEuropean Tourism Q3 2011.pdf>

38


http://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2012/update/01/index.htm
http://www.etc-corporate.org/resources/uploads/ETC_European_Tourism_Q3_2011.pdf

Gestao Estratégica de Destinos
A Competitividade da Cidade do Porto para a Meetings Industry

teriam decorrido mais 800 eventos do que no ano anterior, Martin Sitk afirma no ja

referido prefacio que muitas dessas iniciativas nao tinham lugar anteriormente:

“Imany of these are genuinely new events rather than newly-discovered but long-established
conferences: they are spinning off from established parent meetings, cloning successful formulae in
new regions, or literarily popping into existence to meet the needs of new discoveries or directions

in science, technology and healthcare” (ICCA, 2011: 4).

Segundo a Adpito (2012), ja no ano de 2011 se verificara uma maior procura da realizagao
de reunides de negdcios, tendéncia iniciada no ano anterior, na sequéncia de uma melhoria
dos resultados, que permitiu as empresas um maior investimento nessa area. De acordo
com a mesma organizacio, existe a expectativa de que, no final de 2012, se atinjam niveis
semelhantes aos maximos de 2008, com algumas empresas dispostas a investir verbas mais
alargadas nestas iniciativas, o que, ainda assim, representa um investimento relativamente
baixo. Por outro lado, esta ultima circunstancia significara para as empresas de Turismo de
Negodcios uma nova dificuldade: a de manter, com um or¢amento mais baixo, os niveis de
qualidade do ponto de vista logistico — pre¢o dos hotéis, dos voos, da alimentagao e das

bebidas.

A previsio do aumento gradual da procura em 2012 tera impacto do ponto de vista
da oferta, no respeitante a disponibilidade logistica, sobretudo nos mercados em que a
procura era tradicionalmente elevada, como Londres e Nova lorque. Embora a Europa se
mantenha como o destino preferido,’ a sua popularidade tem vindo a decrescer nos ultimos
dez anos. A mesma tendéncia se tem verificado na América do Norte. Prevé-se que o
crescimento sustentado da procura levara os organizadores a buscar mercados secundarios
e terciarios. Assistir-se-4 também a crescente procura do Turismo de Negdcios nos
mercados emergentes como a China e a India, devido a necessidade das empresas de
apoiarem os seus negocios localmente. Segundo a Advito (2012), em 2012, a oferta
aumentaré significativamente na Asia e na regido do Pacifico, mantendo-se sensivelmente a

mesma na América do Norte e na Europa.

¢ De acordo com o Statistics Report 2000-2010 da ICCA (2011), em 2010, 54% das reunides decorreram neste
continente. Os dados disponiveis a 9 de Maio de 2011 mostram que os Estados Unidos e a Alemanha
ocuparam respectivamente o primeiro e o segundo lugares entre 2001 e 2010 no respeitante a organizacio de
reunibes internacionais, com a distancia entre ambos os paises a diminuir progressivamente. Para além destes
dois paises, a Franca, a Italia, a Espanha e o Reino Unido também figuraram entre os dez pafses onde este
tipo de eventos ocorreu em maior numero. No decurso desse perfodo de tempo, Viena foi a cidade mais
procurada para esse tipo de iniciativas. Entre as dez cidades mais procuradas para o efeito contam-se ainda
Barcelona, que sendo embora alvo de procura flutuante, nunca desceu abaixo do quinto lugar, Berlim e Paris,
respectivamente desde 2003 e 2004, e, fora da Europa, Singapura. Nao tendo alguma vez subido além do
quinto lugar, Lisboa situou-se sempre nas dez primeiras posicoes, excepto em 2001 e 2005.
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De acordo com a Adpito, em 2012, a procura crescente e a estabilizacio da oferta
resultardo no aumento do prego dos hotéis, mais significativo a medida que o ano avanga,
tendéncia que se acentuara em 2013 e se justifica pelo facto de a marcagdo com
antecedéncia criar junto da indudstria hoteleira um clima de confianga. Por esse motivo, os
intervenientes na organizacao de eventos de negbcios poderdo recorrer a cidades de
segundo e terceiro nivel para o efeito, tendo em conta os custos mais reduzidos. Ao mesmo
tempo, essa opgcado promovera o desenvolvimento dessas localidades europeias e de outras

regioes.

Enquanto componente do Turismo de Negocios, o mercado de incentivos encontra-
se também em recuperacdo, ainda que de forma mais lenta do que a organizacio de
reunides. Ao mesmo tempo, a tendéncia é para a altera¢ao da natureza dos incentivos, que,
de acordo com a Advito (2012), deixam de caracterizar-se por um elemento de
extravagancia para se adaptarem aos gostos das novas geragdes, as quais, mais do que golfe
ou tratamentos de spa, apreciam actividades ao ar livre e ementas opcionais, incluindo
alimentacao saudavel. Os incentivos tenderao também a assumir uma dimensao educativa e

de cidadania, revertendo, por vezes, para a comunidade ou para uma organizagao caritativa.

A prestagao da industria do Turismo de Negocios no contexto da crise econdémica e
financeira mostra como ¢ claramente afectada pela conjuntura global. Por outro lado, ao
demonstrar capacidade de reagir e lidar com a situacio econémica desfavoravel, a industria

de Turismo de Negdcios afirma a sua vontade de fazer parte da solucdo desse problema.
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3. O Destino como conjunto de experi€éncias e servigos
turisticos

Considerado o terceiro elemento fundamental no sistema turistico defendido por
Leiper, um destino ¢ a alavanca para o funcionamento do sector, pois reune a oferta e
procura turistica, a imagem e o marketing, as atraccoes e transportes de que dispoe (Cooper

et al., 1990).
O que se entende entdo por destino turistico?

Leiper (1985, cit.in Buahils, 2000) considera um destino o local para onde o turista

escolhe viajar de forma a vivenciar as diferentes atractividades af existentes.

Madeira (2010) entende o destino turistico como um conjunto de organizagdes e
individuos que colaboram a fim de oferecer uma variedade de produtos e servigos
turisticos. Sendo o principal suporte da actividade turistica, compreende recursos naturais,

infraestruturas, a cultura local, entre outros servicos turisticos.

Tradicionalmente definido como sendo uma area geograficamente delimitada, pode
entao considerar-se um destino como a combinacao de todos os produtos, servicos e
experiéncias locais (Buhalis, 2000). Tendo na sua génese a aglomeracio de factores
tangiveis e intangiveis, estes elementos adquirem extrema importancia ao institucionalizar
um espago enquanto destino turfstico e ao posiciona-lo como tal no mercado e na mente

do consumidor.

Sendo o Turismo um fenémeno social e uma industria de consumo, muitas vezes,
devido ao caracter intangivel e distanciamento geografico, a escolha do destino ¢é resultado
da imagem que o turista tem desse mesmo local, estando por isso directamente relacionada

com a sua opinido e sentimentos (Machado ez a/, 2009).

Por essa razao, qualquer destino turistico pode e consegue promover atributos
especificos como a sua cultura, a sua histéria, entre outros, posicionando-se facilmente no

mercado e na mente dos consumidores.

A atractividade e a competitividade de um destino, de acordo com Buhalis (2001),
sao estimadas a partir de duas 6pticas diferentes. A primeira é avaliada considerando o

ponto de vista do turista enquanto a segunda se avalia, na perspectiva do destino.
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Tendo em mente que a atractividade do destino ndo ¢ apenas o factor primordial da
visita, mas principalmente o que origina a fidelizagao do turista, um destino é efectivamente

«atractivoy §d e apenas se o turista assim o entender (Hu e Ritchie, 1993).

Desta forma, a medida que o turista vivencia e compara diferentes destinos que
competem directamente, uma experiéncia de qualidade potenciara, ou nao, a repeticao da
escolha de um destino turistico e um boca-a-boca positivo (Kozak e Rimmington, 1999).
Além disso, e conforme Laws (1995, . in Kozak e Rimmington, 1999: 274) evidencia,
«

Ji]mplicitly or explicitly tourists make comparisons between facilities, attractions and service standards of

various destinations” .

Quer isto dizer que a competitividade de um destino turistico estd directamente
relacionada com a capacidade de satisfazer as necessidades do turista perante destinos

concorrentes.

Pode assim definir-se «atractividade do destino» como sendo o conjunto de todas as
infraestruturas e servigos turfsticos existentes — alojamento e restauragao, oferta cultural e

natural, entre outros — que vao ao encontro ou ultrapassam as expectativas do turista.

Sabendo que sio as emog¢Oes que captam a visita e que sao elas que perduram junto
do turista aquando do término da viagem, Cooper et al. (1996: 81) consideram o destino
turistico uma amalgama de experiéncias e servigos turisticos na qual um “complete mix has to

be present for it to work and the tourism experience to be delivered”.

O grande desafio passa, por isso, pela promogao de elementos diferenciadores que
“the competition may be able to copy, but which they cannot surpass or usurp” (Morgan et al., 2002, cit.
in Blain et al., 2005: 331).
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3.1. A Atractividade de um Destino Turistico — factores de
competi¢io

Um destino turistico tem na sua génese uma visao integrada que demonstre as suas

potencialidades, estruturando a oferta e promovendo o seu crescimento sustentavel

(Cunha, 2006).

Varios autores apresentam e discutem modelos de atractividade de um destino, que

seguidamente serdao discutidos.

Cooper ¢t al. (1996), defendem que a percepgao de um destino a sua percepgao tem

na sua base quatro factores fundamentais, que os autores designam como ““four As”:
‘C_Afttractionsy
- Access (local transport, transport terminals);
- Amenities (accommodation, food and beverage outlets, entertainment, retailing and other services);
- Ancillary services, in the form of local organizations (dmo, cb)” (Cooper et.al, 1996:81).

A este modelo, no seu estudo Marketing, the Competitive Destination of the Future, Buhalis

(2000) acrescenta dois pontos fundamentais:
-“Available Packages (pre-arranged packages by intermediaries and principals) and

- Activities (all activities available at the destination and what consumers will do during their visit)”

(Buhalis, 2000: 98).

Numa outra perspectiva, Ritchie e Crouch (2003) apresentam o seu modelo de
atractividade enquanto sistema hierarquico capaz de assegurar a competitividade de um

destino (Cf. Figura 3).
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Figura 3 - Modelo de Competitividade de um Destino Turistico.
Fonte: Ritchie e Crouch (2003)
Para os autores, a atractividade do destino tem por base dois elementos

fundamentais:

1) Core Resonrces & Attractors, isto é, os principals recursos que motivam a realizagao de
uma viagem. Para os autores, estes factores sao sete ¢ compreendem a localizagio; a cultura
e a historia; as actividades e eventos especials; superestruturas, o entretenimento e as

relagdes com os mercados;

i) Supporting Factors & Resources, ou seja, servicos e recursos de apoio, que
compreendem a acessibilidade, as infraestruturas de transportes, o alojamento e a
restauracio; o profissionalismo dos recursos humanos; a hospitalidade da comunidade
local; a existéncia de empresas locais vocacionadas para o sector turistico e uma

intervencao activa do Governo.

Conforme o esquema da Figura 3, a Gestao do destino pressupode o seu planeamento
estratégico assegurando, por conseguinte, a captagdo e manuten¢ao dos Core Resources &

Alttractors e Supporting Factors & Resources

O sucesso destes trés factores provem dos denominados Qualifying & Amplifying
Determinants isto é, a Imagem, a Localizagdo, a Interdependéncia, a Seguranga e a relagio
Preco/ Custo que, na opinido dos autores nao pode ser influenciada (Ritchie e Crouch,

2003).
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Porém, para alguns autores este ¢ um modelo que nido tem uma base cientifica

comprovada (Buhalis, 2000; Dwyer e Kim, 2003 e Enright e Newton (2004)).

Considerando que um destino proporciona experiéncias e interac¢do com o meio
envolvente e que sdo estas que estdo na base da deslocagdo turistica, o estudo da sua

atractividade seria impossivel sem um aprofundamento de um modelo de referéncia.

Desta forma, a escolha recai sobre o modelo de Cooper e al. (1996) enquanto

suporte de fundamentagdo tedrica e pratica desta investigacdo, seguidamente desdobrado.

3.2.Componentes do Destino — Modelo 4 As

Conforme anteriormente apresentado, o Modelo 4 As de Cooper ¢t al (1996) é

composto pelas atracgoes, pelo acesso ao destino, pelos amenities, e pelos servigos de apoio.

No entender dos autores, para uma correcta analise da amalgama que caracteriza um
destino, é preciso considerar em primeiro lugar a complementaridade destes elementos,
sendo a qualidade de cada um deles fundamental para o seu sucesso. Dando como exemplo
um fraco servi¢o de restaurante ou de alojamento, Cooper ¢f al. (1996) referem que uma

pobre oferta podera contribuir para o declinio da satisfagao do turista.

Além disso, ¢ de sublinhar que, apesar de os servigos turisticos serem essenciais para
o desenvolvimento do sector, sem a existéncia de atracgdes, nao conseguem vingar, pois
sao por elas motivados (Cooper et.al, 1996). Quer isto dizer que um hotel por si s6, por
exemplo, nio ¢ considerado uma atrac¢do turistica, mas se um destino nao tiver bons

hotéis ndo se registarao deslocagdes turisticas e o sector nao se expandira.
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3.2.1. Atracgdes

No Turismo, a principal motivagdo que origina as deslocagdes para determinado

destino ¢ a existéncia de atracgoes naturais ou construidas pelo Homem.

Para os autores, as atrac¢Oes tém sido negligenciadas devido ao seu caricter
fragmentado e variado. Porém, deste ponto de vista, diferentes factores poderao valorizar
um destino, designadamente, uma gestio profissional das atracgdes que conte com a
adopgao de estratégias de marketing fortemente direccionadas; o investimento em pessoal
qualificado; o recurso a tecnologia como fonte de novas e melhores atracgdes e o
reconhecimento dos mega-eventos, permitirdo inverter esta situagdo e promover o seu

desenvolvimento a longo prazo (Cooper ¢z al., 1996).

3.2.2. Servigos Complementares

O conjunto de servicos complementares no destino nio s6 é um dos principais
elementos procurados pelo turista como permite a expansio econdémica em toda a cadeia

de produgio.

Maioritariamente operados por negocios locais, para os autores, a falta de
investimentos nesta area impossibilitara uma gestao estratégica ¢ de marketing necessarias

as necessidades do mercado turistico.

Divididos em duas categorias por Cooper ef al. (1996) — alojamento e restauragao e
comércio e outros servigos — a existéncia destes servicos complementares prova a natureza

multissectorial da oferta turistica e o caracter interdependente dos seus subsectores.

Ao contribuirem para o turista se sentir bem-vindo e ao proporcionarem a completa
satisfacdo das suas necessidades e desejos, as infraestruturas de alojamento e restauragao de

um destino criam no turista uma recordagao positiva duradoura Cooper ez al. (1996).

Podendo ser cadeias hoteleiras de renome ou nao, aparthotéis ou segunda casa, a

presenca destes servicos de alojamento e restauragio é importante quando adaptada ao
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target a que se destinam, de forma a chegarem as suas motivagdoes mais intrinsecas e

eventualmente suscitarem a vontade de regressar a um dado destino.

Localizados junto as principais atrac¢des, o destino dispoe também de infraestruturas
e servicos complementares necessarios ao seu funcionamento. Entre eles, Cooper ¢f al.
(1996) referenciam o comércio, servicos de seguranca publica, bancos, lojas de cambio,

entre outros.

3.2.3. Acessibilidade

A expansao e manuten¢ao de acessos aos mercados sio fulcrais para o sucesso do
destino turistico. No entanto, devido a distancia entre destinos, esta situagdo pode inverter-
se ja que, a nivel internacional, os paises em desenvolvimento encontram obstaculos na

atrac¢ao de determinada quota de mercado devido ao factor distancia.

Por outro lado, sabendo que a qualidade da oferta turistica é maximizada pela
presenca de servicos de transporte, os autores referem nao s6 a importancia da existéncia
de transportes locais tradicionais que assegurem a estadia do turista, como #ansfers do e
para o alojamento e circuitos organizados, mas também de servicos de transportes
inovadores, desde autocarros panoramicos a autocarros shuttle e ciclovias (Cooper et al.,

1996).

3.2.4. Servigos de Apoio

Cada destino é capaz de assegurar a presenca de 6rgaos locais dirigidos ao sector
turistico que assegurem servigos de apoio nao s6 ao consumidor, mas também aos diversos
stakeholders. Podendo assumir um caracter publico, privado ou publico-privado, estas
entidades sdo responsaveis pela promog¢ao do destino, pela coordenacio e controlo de
desenvolvimento, pelo aconselhamento e coordenacdo de negdcios locais, pela informacio

de servigos existentes e reserva dos mesmos para o publico, entre outros.

Estes organismos locais constroem e desenvolvem entdo a estrutura turistica que
opera nos destinos e cujas politicas se encontram relacionadas com as organizagoes

regionais e nacionais.
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3.3. Factores de Atracgdao do Destino para a Meetings Industry

No ambito da MI, Swarbrooke e Horner (2002) referem que factores como atracgdes
existentes, clima, seguranca, comunidade local, eficiéncia e confian¢a dos servigos
determinam a adesao ao destino. No entanto, para Var, Cesario e Mauser (1985) a
atractividade do destino aliada a acessibilidade, sio os dois elementos fundamentais que

justificam a escolha de um destino para realizar um evento no contexto da MI.

Ja Jago e Deery (2005: 25) salientam que o destino ideal para um evento tem de ser
“interesting, exotic, safe and accessible”, desenvolvendo para tal actividades de lazer para
que o turista de negdcios possa experimentar, vivenciar e sentir as caracteristicas unicas

desse local.

Com o estudo sobre a percepcao de um wmeeting planner, Oppermann (1996 a: 182)
reforca que variaveis como “/cjonference and accommodation facilities, accessibility, and price levels are
commonly ranked as the primary decision factors”. Nao obstante, para 0 mesmo autor, a existéncia
de atracgdes que permitam o usufruto de um tempo de lazer, é outro dos factores que pesa

na escolha de um destino.

Esta ideia é sublinhada por Baloglu (2004), cujo estudo revela que escolha de um
destino pelo meeting planner resulta da existéncia de espagos extra-eventos em conjunto com

os atributos primarios de um destino como acessibilidade, alojamento e servigos.

Baseado no modelo proposto por Crouch e Ritchie (1998), Crouch e Louviere (1998:

3) reinem em 8 categorias esses mesmos factores (Cf. Figura 3).
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Category

Accessibility

Local Support

Extra-conference
Opportunities

Accommaodation
Facilities

Meeting
Facilities

Information

Site
Environment

Other Criteria

Dimensions

Cost — the monetary expense of transportation and access

Time — the duration/distance of travel involved and the opportunity
cost of that time

Frequency — the frequency of connections to the site

Convenience — the scheduling convenience of the connections
Barriers — the extent of any travel formalities that inhibit travel such
as visas, customs, etc.

Local chapter — the extent of assistance and backing offered by the

| lecal chapter of the association

CVBiconvention centre — the extent of planning, logistical, and
promotional support offered

Subsidies - the extent to which the destination offers to defray costs
through rebates and subsidies

Entertainment — restaurants, bars, theatres, nightclubs, etc.
Shopping — malls, major department stores, low prices, etc.
Sightseeing — architecture, museums, monuments, atiractions,
parks, historical sites, local tours, etc.

Recreation — sports and activities either as spectator or participant
Professional opportunities — visiting local clients, negotiations,
business deals, selling, making contacts, etc.

Capacity — the number of rooms available and whether more than a
single hotel is required

Cost — the cost of suitable accommaodation at the site

Service — the perception of the standards of service

Security — the extent to which the hotels provide a safe and secure
environment

Availability — are the facilities available?

Capacity — ability of site to provide suitable sized facilities

Layout — suitability of the facility layout and floor plan

Cost — the cost of the meeting space required
Ambience — the ability of the facility to create an appropriate
atmosphere and envirenment
Service — the perception of the standards of service
Security — the extent to which the facility provides a safe and secure
meeting space
Availability — are the faciliies available when required?

Experience — has the site performed satisfactorily in the past?
Reputation — what is the reputation of the destination among other
meeting planners

Marketing — the effectiveness of the destination's marketing activities

Climate — the desirability of the destination's climate

Setting — the attractiveness of the destination’s surroundings
Infrastructure — the suitability and standard of local infrastructure
Hospitality — the extent to which the host organisations and
community excel in welcoming visitors

Risks — the possibility of strikes, natural disasters, boycotts, and
other possible adverse events

Profitability — the extent to which the site would produce a profit
{loss) for the convention

Asspciation promotion — would the site ad credibility to the
association and build membership?

Novelty — the extent to which the destination represents a novel
location for the Association’s next convention

Figura 4 - Critérios de Selecgdo de um destino no contexto da Meetings Industry

Fonte: Crouch e Leuviere (1998: 3)

Para Swarbrooke e Horner (2002), e apesar de serem relativamente recentes estes
estudos sobre a percep¢ao de um destino pelo meeting planner, esta nao deve ser descurada,

ja que num produto dirigido ao turista de negdcios, o factor chave é a interdependéncia
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entre os varios elementos. Isto ¢, se um elemento falhar — a nido comparéncia das
hospedeiras no programa social delineado, por exemplo — todo o produto oferecido deixa

de resultar.

De facto, a imagem e posicionamento de um destino ¢ fundamental para a MI, uma

vez que:

1. Os meeting planners escolnem o destino para a realizagdo de um evento no contexto
da MI consoante a percepgao que tém do destino e das atracgoes af existentes (Chiappa,

sd.);

2. Os parceiros na organizagao de um congresso aderem ao evento se perceberem o

destino como local atractivo (Swarbrooke e Horner, 2002).

Todos estes factores sobre a percepc¢ao global de um destino sio preponderantes
para um turista de negdcios aquando da escolha de um evento, e consequentemente para

um szeeting planner.

Seguidamente serdo apresentadas as variaveis de escolha de um destino turistico no

contexto da MI, tendo presente o modelo dos 4 As de Cooper ez al. (1996).

Apesar de se poderem englobar nas Atracgoes, e tendo em mente o tema desta
dissertagao, os Centros de Congressos serdo analisados num ponto proprio. Por outro lado,

considerar-se-ao os C1/B servicos de apoio.

3.3.1. Atracgdes

Consideradas a principal razdo que estdo na origem das deslocagoes turisticas,

Inskeep (1991) categoriza as atrac¢oes da seguinte forma:
- Atracgbes Naturais, em resultado de condi¢ées ambientais especificas;
- Atrac¢oes Culturais, assentes nas actividades do Homem e
- Atrac¢oes Especiais.

Na primeira tipologia, as “Atrac¢des Naturais”, e como o proprio nome indica,
enquadram-se os elementos naturais, como o clima, a fauna e a flora, que influenciam a

deslocagio para o destino.
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Por conseguinte, um destino caracterizado pelo seu clima favoravel tende a construir
a sua vantagem competitiva a volta desse factor (Ritchie e Crouch, 2003). E o caso de
paises como Portugal e Espanha que, aproveitando a sua localizagao e clima privilegiados,

constroem uma estratégia de marketing a volta do sol, praia e mar.

Para destinos que nao possam utilizar as condi¢bes climatéricas em seu favor, os
mesmos autores referem o recurso a caracteristicas peculiares, como ¢ o caso do Everest, a

maior montanha a face da Terra.

Maioritariamente construidas pelo Homem desde os tempos mais remotos, dentro

das “Atrac¢oes Culturais”, Inskeep (1991) inclui:

- Espagos arqueoldgicos, historicos e culturais — como a Muralha da China, as ruinas
de cidades romanas em Coimbra e Conimbriga ou a Sinagoga de Budapeste. A maioria
destes espacos encontra-se devidamente inserida num programa de preservacio e

conservagao, sendo alguns deles classificados como patriménio mundial;

- Padroes culturais, tradigoes e estilos de vida que diferem do local de origem do
turista e acabam por se revelar factores de maior interesse para os mesmos. Podendo
assumir diferentes naturezas, refiram-se como exemplo as Peregrinagoes a Fatima, as

touradas em Espanha e as francesinhas a moda do Porto;

- Artes, representadas pela danga, musica, exposicOes de arte e teatro e associadas a

formas de expressao locais, nacionais ou internacionais;

- Areas Urbanas de interesse que permitem a realizacio de Cizy Tours devido a

existéncia de monumentos, centros cometciais tradicionais e restaurantes;

- Museus de caracter arqueoldgico, etnografico, historico, natural, cientifico e de
outras areas de interesse que sdo atractivos tanto para o turismo doméstico como para o

internacional,

- Festivais culturais relacionados nio s6 com manifestacdes de tradicio e arte local,

mas também com festivais de musica.

Como “Atrac¢oes Especiais”, o autor engloba as atrac¢Oes artificiais como parques

tematicos, centros comerciais, casinos, discotecas, campos de golfe ou centros de ténis. Por
. . .7 . ~

outro lado, considera que eventos especiais’ de grande dimensio — como os Jogos

Olimpicos, um Mundial de Futebol ou a Expo 98 — permitirao posicionar o destino, pois

7 Ritchie e Crouch (2010: 1056) definem eventos especiais como sendo “wide range of ‘happenings’ that can create
high levels of interest and involvement on the part of both visitors and residents.”
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levardo a revitalizagdo e reutilizacdo de infraestruturas ja existentes e criagio de novas

(Inskeep, 1991).

E ainda de que referir que nem todos os elementos que compoem um destino sao
igualmente considerados como atractivos (Ritchie e Crouch, 2003), uma vez que sio

percebidos de formas diferentes pela comunidade receptora e pelos turistas.

3.3.2. Acessos e Transportes

De acordo com Blichfeldt (2010), a acessibilidade a um destino tem influéncia directa

na escolha do destino.

Nas palavras de Lawson (2000: 19) “[d|sfficulties in access and the additional time, transfer
and travel costs of attendance invariably restrict large-scale developments”. Quer isto dizer que a
facilidade, velocidade e custo de acesso ao local do congresso sio mais relevantes do que a
distancia entre a residéncia dos participantes e o lugar em que o evento tera lugar

(Swarbrooke e Horner, 2002).

Assim, sabendo que “[m]ost major conventions take place in ‘gateway’ cities, which have large
international airports and good highway and rail connections” (Lawson, 2000: 19), uma eficiente
infraestrutura de transportes assume maior importancia em detrimento da localizagio do

destino.

Por norma, sendo o avido o meio mais usual de transporte para destinos de longa
distancia, os turistas de negocios escolhem viajar em classe executiva (Davidson, 1990).
Porém, segundo o barémetro anual Travelstore — American Express 2012 (Turisver, 2012), e
na sequéncia da crise econémica, ¢ cada vez maior o nimero de empresas a optar pela
reducdao de custos com viagens. Desta forma, incentivam os seus funcionarios a escolher

um transporte e alojamento econémicos.

No entanto, e apesar de ser o mais utilizado em viagens de longa distancia, nao se
pode considerar o avido como unico meio de transporte, pois automoveis, comboios,
navios e ferry-boats apresentam-se como alternativas para destinos de curta distancia

(Swarbrooke e Horner, 2002).

Além disso, o desenvolvimento de infraestruturas adequadas as deslocagdes no
préprio destino, desde redes de transporte publico — como o metro e os autocarros — a

ciclovias, tornam o destino um local apto a bem receber turistas (Davidson e Cope, 2002).
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A confianga e pontualidade dos servi¢os de transporte também sdao consideradas por

Davidson (1990) ja que o comego dos congressos nao é afectado pelo volume de transito.

Nas palavras de Ritchie e Crouch (2010), a qualidade das infraestruturas de
transporte é tdo ou mais importante do que a sua simples existéncia, ja que a
competitividade de um destino ¢ maior se oferecido um sistema de transporte eficiente, de

confianga, seguro, que opere regularmente e que garanta a deslocagdo entre atracgoes.

3.3.3. Alojamento

O Hotel, de acordo com Lawson (2000), ¢ um dos elementos da cadeira de valor

directamente beneficiados pela presenga da MI num destino.

Além disso, quando se fala deste segmento ¢ indissociavel a alusao a alojamento em
hotéis com servicos que respondam as necessidades dos homens de negocios, seja em
viagens de incentivos ou participagao em congressos/ reunides. Conforme Chu e Choi
(2000) referem, a forma como os homens de negbcios entendem a oferta do hotel para o

segmento influencia directamente a sua escolha em detrimento de outros.

Qual entao a oferta que estes servicos de alojamento dispdem para serem

considerados atractivos aos olhos dos homens de negdcios?

Do ponto de vista do gestor hoteleiro, este segmento pode atenuar os efeitos da
sazonalidade, pois os eventos decorrem ao longo do ano, incindindo também em periodos

de fraca ocupagio hoteleira, como fim-de-semanas, feriados e gff-seasons (Lundberg, 1990).

Sabendo que sdo diversos os aspectos que pesam na escolha do alojamento, Lawson

(2000: 130) divide em cinco categorias os hotéis aptos a acolherem a MI (cf. Quadro 5).
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Types of hotels and

Main types of meetings

Location Requirements

Distinctive features

locations accommodated
s Ink Ewel e s, meiEen Centﬂl lor_:xﬁrjm_, commercial | High standard busi.n-ess services,
g aity . business districts nearby, good lasge ballroom, spacious lobby,
business hotals, large conventions, regular

250 — 600 guestrooms

Medium-sized
suburban; motor hotels,

cozpozate events, product launches

Cozposate meetings, assodations
meetings

access/ public teanspost, car

pathing

DMear major junctions, aceess to

highway routes and downtowsn

foom service, leisure/ fitness
centre

MMeeting rooms for 25 — 100,
wosk stations in guestzooms,

easy access and car parking, small

100230 guestrooms i
grmnasivm

Larpe ballrooms, extensive
meeting and fonection rooms,
pools and recrestion facilities,

Large resort hotels and

integrated resorts, Near resort centre 2nd oz

Major conventions, corporate
training and events, incentive travel  attrachons, spacious grounds

300 — 1200 guesirooms

golfcourze

Jlay have puspose-designed
lectuee theatre, Usuzlly 2 range of
medmm-sized and small

meeting, fanction rooms, health

Intemational mestings, segulas Linked oz near to tesminal, easy

Adrport hotel,
cogporate events, association access to city and regional

250 — 400 guesirooms meetings transport and highways, signposted

and fitness suite, extensive

glazing and soundproofing
Country hotels, boutique
TE50TTS,

Zmall meeting rooms and suites,
high quality services, heslth and
fritness suite, golf course

. . Remote locations, spacious
Exclusive corporate meetings
grounds

80 — 120 guestrooms

Quadro 5 - Caracterizagio de hotéis aptos a acolherem a MI.
Fonte: Lawson (2000:130), Elaboragao Prépria

Diferentes autores referem que o primeiro critério na escolha do alojamento passa
pela categoria do hotel (Lundberg, 1990; Davidson, 1996; Lawson, 2000 e Davidson e
Cope, 2002).

De facto, e como Davidson (1996) refere, sio raros os executivos que ficam
hospedados em hotéis de duas estrelas ou menos, uma vez que consideram o hotel como

um prolongamento do escritério habitual.

Por conseguinte, se por um lado os homens de negbcios sentem que tém direito a
mais do que a servico de alojamento e pequeno-almoco (APA) por outro lado, usufruir
apenas deste regime de estadia podera por em causa a sua credibilidade junto dos parceiros

de negdcio.

Um segundo critério diz respeito a oferta de salas de conferéncias para reunides, cujo
retorno de investimento realizado nestes espagos, para Lawson (2000), se pode justificar

em trés pontos essenciais:

1. As reunibes sao fonte principal de receita, ndo s6 por incluirem servicos de catering

e audiovisuais no evento, mas também em resultado da venda das salas;

2. Divisibilidade e Adaptabilidade — a mesma sala pode servir, a0 mesmo tempo, de

local de reunido, banquetes ou espago de exposicoes para diferentes clientes;
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3. Versatilidade — um espago utilizado para sala de reunido, pode posteriormente

acolher festas privadas, banquetes, entre outros;

Contudo ¢ de referir que, nalguns casos, a reduzida dimensao das salas pode
apresentar-se como factor impeditivo para a realizacio de eventos de grande escala.
Noutros, alguns hotéis poderao nao dispor de salas a altura de responder as necessidades

do meeting planner contemporaneo (Davidson e Cope, 2002).

Outro aspecto a ter em conta na escolha do alojamento ¢ que, apés um dia intenso
de reunides e/ ou congressos, os empresirios pretendem usufruit de um tempo de

relaxamento (Krugman e Wright, 2007).

Como tal, e de forma a responder a esta necessidade, cresce o numero de hotéis que
oferecem servicos de Saude e Bem-Estar como spas, espacos de cardiofitness ou piscinas
(Lundberg, 1990; Davidson e Cope, 2002). Desta forma, pretendem nio sé atrair este

segmento de turismo como promover o prolongamento da estadia a um tempo de lazer

(Davidson, 1996).

Por fim, toda a oferta nos servi¢os de alojamento s6 pode ter sucesso se aliada a
um profissionalismo de qualidade dos funcionarios da unidade hoteleira. Greaves (¢ in
Swarbrooke e Horner, 2002) reforca esta ideia ao referir as suas prioridades aquando da

escolha do hotel:

“The quality of service is the most important factor for us. We will not use a hotel again if the
trainer is dissatisfied with it; and we also look at the service in the restaurant and whether the hotel

has additional facilities such as a business centre or health suite.”

O desafio dos gestores hoteleiros passa por oferecer uma experiéncia de qualidade e
integrada capaz de fazer com que o turista de negdcios sinta que foi tudo pensado a sua

medida, que mais que um cliente, ¢ um convidado (Ritchie e Crouch, 2010).
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3.3.4. Centros de Congressos

Um centro de congressos é o primeiro indicador de que efectivamente a cidade em
que este se localiza tem um papel activo na MI, uma vez que sao infraestruturas desenhadas
com o proposito de acolher reunides congressos, feiras, entre outras (Lundberg, 1990).
Para o autor, sio construidos com o intuito de atrair mais visitantes por motivos de
negodcios para um determinado destino.

Porém, e como refere Lawson (2000: 18), “/njo congress centre is planned for one purpose
alone. The majority of them are designed to cater for the entertainment and cultural needs of the area and
[--.] to add to the tourist attractions”. Este caracter multifuncional que lhe esta inerente leva a
que, em sequéncia da requalificagdo urbana, inimeros edificios sejam adaptados a centros
de congressos. Outros sao construidos de raiz, com recurso a subsidios governamentais ou

de associagbes profissionais.

Independentemente das situagoes, a localizagiao de centros de congressos no coragao
do destino e bem servido de ligagdes de e para o aeroporto ou outros pontos da cidade
indica o seu forte posicionamento enquanto destino de Turismo de Negocios (Swarbrooke

e Horner, 2002).

Cunha (2006) refere como principais beneficios da existéncia destes espagos o
aumento do afluxo de visitantes; o acréscimo da utilizagao da capacidade turistica instalada;

a melhoria da sazonalidade e da economia da localidade em que se situam.

A principal vantagem destes centros passa por terem capacidade para albergarem
eventos de dimensoes internacionais, com elevado nimero de participantes. Inskeep (1991)
e Shallcross (1998, cit. in Swarbrooke e Horner, 2002) mencionam ainda a existéncia de
servicos de traducdo simultaneos e equipamentos audiovisuais de ultima geragdo, bem

como espagos que podem ser utilizados para servicos de cocktail ou coffee-break.

Os fundos de apoio a constru¢ao de centros de congresso nao provém apenas da
necessidade de obter uma boa rentabilidade econdémica. De facto, Lawson (2000)
menciona que estes investimentos acabam por ser catalisadores de diferentes acgoes:
regeneram os centros urbanos, possibilitando investimentos privados em hotéis e
restaurantes; enquanto fonte de capital comercial e cultural, contribuem para a criagdo de
uma imagem de prestigio da cidade em que serdo edificados, convertendo-a em centro de

negocios, tecnologia e pesquisa.
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Além de serem facilmente adaptados para outros propodsitos que nao um congresso,
estes espagos aparecem nao s6 como grandes responsaveis pelo crescimento do Turismo
de Negocios, mas também como elemento regenerador da prépria cidade em que se

inserem (Lundberg, 1990).

3.3.5. Convention & Visitor Bureau

Consciente da capacidade de atrac¢do da cidade de Detroit em torno da MI, propicia
a0 seu desenvolvimento econémico e turistico, Milton Carmichael publica, em 1895 no The
Detroit Journal, um artigo que serve de mote para a formagao do primeiro C1/B mundial em

1907, o The Detroit Convention and Businessmen’s Leagne (Davidson e Rogers, 2000).

Nessa mesma publicagao, Carmichael instiga os profissionais da MI a promoverem
conjuntamente a cidade de Detroit enquanto destino capaz de receber qualquer tipo de
congresso, pois “isso significaria a vinda de milhares e milhares de pessoas de todas as
cidades americanas, e elas gastariam milhares de ddélares no comércio local, beneficiando a

populagao local” (Carmichael, 1896 cit.in Carvalho, 2010).

Com este apelo, facilmente se percebe que os esfor¢os dos C1B apenas funcionam
de forma eficaz e eficiente quando os beneficios do destino sio promovidos

articuladamente e nunca através de iniciativas privadas.

De facto, se até entao os servicos turisticos existentes recorriam ao marketing directo
como unico meio de promogao individual, passou a existir um sentimento de
associativismo em que iniciativas planeadas articuladamente sio palavra de ordem,

favorecendo assim o desenvolvimento do destino como um todo (Carvalho, 2010).

Considerando-se um destino turistico uma amalgama turfstica torna-se benéfica a
existéncia a larga escala geografica de organizagdes com autonomia e estruturadas de forma
a atrair potenciais compradores e todos os stakeholders a eles associados (Davidson e Cope,

2002).

A Destination Marketing Association International (DM.AI) surge assim como principal
referéncia enquanto organizagao responsavel e capaz de actuar como elo de ligacio e
cooperagao entre os diversos stakeholders locais, regionais e nacionais, uma vez que,

isoladamente nao tém capacidade para criar esse mesmo destino (Chon e Sparrowe, 2003).
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De acordo com o sitio oficial da DMAI (2012), os C17B, também denominados de
Destination Marketing Organisation (DMO), sio organizagdes sem fins lucrativos responsaveis
pela dinamizagao, a longo prazo, de uma cidade ou area urbana especializadas em atrair o

segmento MI.

Por conseguinte, uma das grandes responsabilidades dos CVB passa nio sé pela
defini¢do da estratégia de marketing, mas principalmente pela gestio do destino (Davidson
e Rogers, 20006). Funcionando como parte integrante do processo de producio,
potenciadora do valor e do préprio crescimento sustentavel do destino, esta gestao
permite, numa perspectiva empreendedora, posicionar destinos a nfvel nacional e

internacional, adoptar estratégias inovadoras e criar novos conceitos, produtos e servicos.

Getz (1998), Rogers (1998 cit.in Davidson e Cooper, 2002), Weber (2001) e Chon e

Sparrowe (2003) apontam ainda como principais fungoes:

- Desenvolver a imagem e o posicionamento do destino com o intuito de torna-lo

atractivo e estimular a realizagao de reunides, convengoes e exposi¢oes nesse mesmo local;

- Enfatizar forcas e constrangimentos tanto a nivel de infraestruturas como de
servigos, de forma a tornar a «venda» do destino garantida ao mesmo tempo que limam as

suas fraquezas;

- Mediar o sector privado e publico evitando por isso conflitos de interesse;

- Impulsionar famtrips recomendando e promovendo hotéis a0 mesmo tempo que
providenciam assisténcia local e estruturam a componente social inerente a realizacio de

um evento;

- Auxiliar grupos na preparagao de eventos e fornecer informagoes sobre o destino e

suas infraestruturas e

- Apoiar o processo de captagao de eventos para sedear um evento num determinado

destino.

Ao reconhecer a MI como dinamizadora da economia local a0 mesmo tempo que
desenvolvem politicas de gestio sustentaveis, os CI“B obtém vantagem sobre a
concorréncia pois trazem valor acrescentado ao destino, chegando, desta forma, mais

facilmente ao consumidot.
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3.4. Combinar Negoécios com Lazer: Actividades que se
complementam

Como ja discutido, o turista em viagem por motivos de negdcio ou de lazer consome
os mesmos produtos oferecidos pelo destino turistico. No entanto, se para o turista de
lazer estas actividades sdo, de facto, o principal motivo da sua viagem, para o turista de
negdcios apresentam-se como um complemento de estadia (Davidson e Cope, 2002).

Quer isto dizer que a realiza¢do de uma viagem de negocios apresenta duas facetas.
Se por um lado a sua realizagao constitui o objectivo principal da deslocagao, por outro, o
tempo de lazer de que é possivel usufruir no seu decurso assume um papel preponderante
na motivagao do turista de negbcios, ja que este nao quer apenas conhecer o destino onde
o evento decorre, mas também aproveita-lo tanto quanto possivel (Eye for Travel News:

2008).

Davidson (2003) refere que os turistas de lazer e os de negbcio cada vez mais
assumem caracteristicas semelhantes, opiniao reforcada por Jean-Pierre Remy (¢« zn Eye
for Travel News, 2008), que considera que “[...] #he lines between business and leisure travel are

blurring as business travellers are driven by balancing personal and professional needs”.

Por outras palavras, Kerr, Lazarevski e Dolnicar (2009: 5), defendem que a maioria
dos turistas de negdcio aproveita o seu tempo livre para aproveitar a paisagem ou relaxar,

tornando-se “ [...] both a non-vacation tourist and a vacation tourist during the course of one visit’.

Assim, uma viagem por motivos de negocios pode assumir um caracter de lazer e

recreio devido a factores como:

1. Prolongamento da estadia: aliando o alto rendimento econémico a vontade de
alargar horizontes a nivel cultural, social e pessoal tem vindo a crescer a tendéncia para o

turista de negdcios prolongar a sua estadia de forma a gozar todas as atrac¢oes do destino.

De facto, dois tercos dos turistas por motivos de negocio acabam por prolongar a
sua estadia para um tempo de lazer (Riddle, 1999), uma vez que, por exemplo para destinos
de longa distancia, pode tratar-se de uma oportunidade unica a nao desperdicar (Davidson
e Cope, 2002). Além disso, o facto de as viagens e custos associados serem pagos pela

empresa podera facilitar esta situaco.

Por outras palavras, o turista por norma aprecia as suas viagens de negocios pois

despoletam o usufruto de um tempo de lazer, parcialmente financiando pela empresa que
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representa, antes ou depois de o evento ter lugar — para desfrutar dos servigos culturais,

naturais e turisticos do destino.

2. Acompanhamento: um caso recorrente neste segmento, segundo Davidson e
Cope (2002), é o facto de se associar uma viagem de negdcios a um acto solitario em que o

turista nao se faz acompanhar por alguém.

No entanto, este ¢ um falso estere6tipo, ja que cada vez mais o turista de negdcios
opta por se fazer acompanhar por conjuges, membros de familia, amigos ou colegas de

trabalho, que aderem a oferta do destino (Oppermann e Chon, 1997).

Assim, a decisdo ¢ tomada tendo como base a existéncia ou nio de um programa
social para acompanhantes que decorre paralelamente ao evento, o que leva a que os vensues

tenham a preocupagao de delinear uma oferta complementar e dirigida.

3. Programa Social: Para Smith (1990, ¢ in Davidson e Cope, 2002: 260), existem
trés motivos subjacentes a participagdo num congresso: “fo get information from the platform; to
meet colleagnes and exchange views- networking; and for recreation, the change in routine, the social

programme.”

Por conseguinte, tem-se registado um gradual cuidado por parte dos responsaveis
pela organizacio de eventos em incluir programas sociais naqueles que promovem,
especialmente se se prolongarem por trés ou quatro dias. Geralmente, estes incluem czy
tours a locais com grande notoriedade no destino anfitrido, visitas a espagos de lazer ou
jantares em que a comida tipica é prato principal enquanto forma de promogao da cultura

local.

4. Regresso a um destino: Apesar de as viagens de negdcios de curta duragio
apenas permitirem ao turista um vislumbre do que o destino tem para oferecer se
comparadas com as de longa duracio, que incluem programas sociais e excursdes, ambas
podem levar a que o turista queira, posteriormente, regressar a esse destino por motivos de

lazer (Davidson e Cope, 2002).

Gilteson e Crompton (1984) identificam os factores que originam o regresso ao
destino: a experiéncia ter-se revelado satisfatoria; a ligacdo emocional criada; a circunstancia
de permitir que outros, familiares ou amigos por exemplo, possam conhecer e vivenciar o

que o destino tem para oferecer.
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Para além destes, Davidson e Cope (2002) referem que o facto de os turistas de
negodcios nao acreditarem ter visitado tudo o que o destino tem para oferecer aquando da

sua estadia por motivos de negdcios pode motivar o seu regresso.

Estabelecido o enquadramento tedrico, prossegue-se com a analise do estudo de caso
da Cidade do Porto, procurando determinar a sua atractividade enquanto destino de

Turismo de Negocios, a luz dos pressupostos abordados até aqui.
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4.0 Turismo de Negdcios em Portugal

4.1. Enquadramento do Turismo de Negdcios no PENT

Consciente da crescente importancia do Turismo para a economia portuguesa e
pretendendo promover o seu desenvolvimento sustentado, o Governo portugués
apresentou o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), assente numa visio
estratégica cujo objectivo ¢ a orientacdo da actividade do Turismo de Portugal. A proposta
de valor de Portugal tem por base a aposta nos factores especificos que distinguem o pafs
de outros destinos concorrentes: “Clima e luz’, ‘Histéria, Cultura e Tradi¢do’,

5

‘Hospitalidade’ e ‘Diversidade concentrada™, bem como os elementos que o qualificam
enquanto opgao turistica: ““Autenticidade moderna’, ‘Seguranca’ e ‘Qualidade competitiva™

(Turismo de Portugal, 2007)

Figurando entre os dez produtos turisticos estratégicos portugueses, ¥ 0 Turismo de
Negocios é um produto essencial para o desenvolvimento, projecciao e consolidagao de
uma dada regido face a concorréncia, e para o crescimento e expansao do sector turistico
de uma forma geral. A sua incrementacdo insere-se no ambito dos cinco eixos em torno
dos quais se estrutura o PENT,” que pressupdem a implementacio de onze projectos,
cuja consecuc¢ao depende de um trabalho colaborativo e integrado de diferentes entidades,

a nivel central, regional e local."

De acordo com o constante do PENT, considera-se Turismo de Negocios aquele em

que uma deslocagiao tem como objectivo principal assistir e/ou participar numa reuniio.

8 Esses produtos sdo os seguintes: Sol e Mar, Touring Cultural e Paisagistico, City Break, Turismo de Negocios,
Turismo de Natureza, Turismo Nautico, Saude e Bem-estar, Golfe, Resorss Integrados e Turismo Residencial,
e Gastronomia e Vinhos (Turismo de Portugal, 2007:6).

9 Esses cinco eixos sio os que se enumeram: Tertitorio, Destinos e Produtos; Marcas e Mercados;
Qualificagdao e Recursos; Distribuicio e Comercializagao; Inovagao e Conhecimento (Turismo de Portugal,
2007:8).

10 De acordo com o constante no PENT, esses projectos sio os seguintes: Produtos, Destinos e Pdlos;
Intervencdo em ZITs (Urbanismo, Ambiente e Paisagem; Desenvolvimento de Conteddos distintivos e
inovadores; Eventos; Acessibilidade Aérea; Marcas, Promocdo e Distribuicdo; Programa de Qualidade;
Exceléncia no Capital Humano; Conhecimento e Inovacio; Eficacia do Relacionamento Estado-Empresa;
Moderniza¢io Empresarial (Turismo de Portugal, 2007:8).

11 As institui¢oes publicas e do sector privado que trabalhardo sob a orientagdo politica do Ministério da
Economia e da Inovagio serdo a “administragao central, regional e local, associagdes sectoriais, empresariais e
regionais, e empresas directa ou indirectamente relacionadas com a actividade turistica” (Turismo de Portugal,
2007:8).
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Por esse motivo, abarca todas as despesas inerentes a uma viagem de negbcios:

deslocagdes, alojamento, refei¢oes, acreditagoes, #ransfers, programas complementares.

Este tipo de Turismo pode dividir-se em dois grandes segmentos: as reunioes

associativas e as reunioes corporativas.

Para consolida¢ao e desenvolvimento do Turismo de Negbcios enquanto produto
turistico estratégico, Portugal possui, a partida, a matéria-prima imprescindivel para o
efeito, isto ¢, “condigdes climatéricas, recursos naturais e culturais” (Turismo de Portugal,
2007:63). Este sector foi seleccionado para figurar no PENT enquanto produto turistico
estratégico por representar um volume de viagens significativo e demonstrar potencial de
crescimento futuro. Se considerarmos que, dada a vocagiao natural de cada regido de
Portugal, alguns dos produtos turisticos estratégicos apontados pelo PENT se caracterizam
pela sazonalidade, o Turismo de Negocios constitui uma oportunidade para combater essa
caracterfstica e atrait um namero crescente de eventos e mercados emissores. O Turismo
de Negocios de grandes dimensoes pode ser fomentado para reduzir a sazonalidade no
Porto e ter o mesmo efeito na Madeira e no Algarve, funcionando como complemento do

produto turistico estratégico “Sol e Mar”.

Os diferentes produtos turisticos estratégicos exigem uma ac¢ao integrada que obriga
ao desenvolvimento de ac¢Oes transversais capazes de explorar as potencialidades de cada
produto e de as rentabilizar numa relacio de complementaridade de recursos naturais,

desportivos, de patriménio, enogastronémicos ou outros.
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4.2. Distribui¢do Geografica do Turismo de Negocios em Portugal

A situagdo periférica de Portugal face aos mercados emissores e consequente
dificuldade na captagdo de reunides aliadas a reduzida presenca de personalidades
portuguesas em empresas ou organizacOes internacionais obriga o pafs a um esfor¢o de
potencializagdo dos seus recursos especificos. Além disso, exige a criagdo de novos

equipamentos, com vista a sua promog¢ao enquanto destino de Turismo de Negocios.

Nos ultimos anos, Portugal tem conhecido um incremento do numero de
infraestruturas multiusos e da construcio de unidades hoteleiras. Por comparagdo com
destinos como a vizinha Espanha ou o Norte de Affica, o pais encontra-se em vantagem
em relagao a seguranga de bens e pessoas. O mesmo se verifica relativamente aos custos,

sendo os precos oferecidos competitivos face aos praticados por outros destinos.

Apesar do esfor¢o de qualificagdo, algumas cidades proporcionam ainda uma
reduzida oferta de infraestruturas e servicos de animacao e restauracio. No PENT foram
consideradas regioes prioritarias para intervengdes no produto Turismo de Negocios
Lisboa, Porto, o Algarve e a Madeira no segmento das pequenas reunides (Turismo de

Portugal, 2007).

Do ponto de vista fisico, as principais infraestruturas destinadas ao acolhimento de
eventos de Turismo de Negocios situam-se em Lisboa, cidade que alberga centros de
congtressos de grande dimensao e, das cidades portuguesas, a que alcanga maior visibilidade
internacional. Para além de merecerem destaque os centros de congressos e reunides de
Lisboa e do Estoril, como a FIL, o Pavilhdo Atlantico, o Centro de Congtressos, o Centro
Cultural de Belém, existe ja uma boa oferta em termos de hotéis de quatro e cinco estrelas,
alguns deles incluindo espagos concebidos para a realizagio de reunides (Turismo de

Portugal, 2007).

Embora a capital se destaque pela sua capacidade de promocao de encontros de
Turismo de Negocios destinados a mais de cinquenta participantes, tem potencial para
ocupar uma posicao de maior relevo relativamente a encontros com mais de trezentos
participantes (Turismo de Portugal, 2007). Por conseguinte, de acordo com o Quadro 6,
em 2010 Portugal ocupou o 15.° lugar no ranking mundial da ICCA, tendo organizado 194
eventos internacionais ficando atras de paises como os Estado Unidos, Espanha, Japao,

Brasil, Austria, entre outros.
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De acordo com dados recentemente langados pela ICCA, em 2011 Portugal subiu

uma posi¢ao no ranking mundial da ICCA, ficando em 14° lugar (Esteves, 2012).

Rank Pais 2005 2006 2007 2008 2009 2010
1 EUA 680 684 704 714 727 623
2 Alemanha 430 473 549 495 524 542
3 Espanha 360 334 386 424 385 451
4 Reino Unido 406 417 386 424 378 399
5 Franca 360 393 376 450 384 371
6 Italia 328 349 376 399 408 341
7 Japao 236 263 289 309 278 305
8 China 231 274 279 294 284 282
9 Brasil 187 231 224 256 297 275

10 Suica 200 200 206 217 227 244
15 Portugal 155 156 206 198 188 194

Quadro 6 - Numero de Meetings por pais. Fonte: ICCA (2011)

Desses eventos, 106 tiveram lugar em Lisboa e 32 no Porto (8.* e 58.° posicao no

ranking de cidades, respectivamente — cf. Quadro 7). Contudo, a capital portuguesa desceu

4 lugares no ranking mundial, recebendo 107 das 228 reunides internacionais realizadas no

pais (Esteves, 2012 a)
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Rank Cidade 2005 2006 2007 2008 2009 2010
1 Viena 144 163 179 150 159 154
2 Barcelona 135 104 122 151 144 148
3 Paris 132 173 153 167 141 147
4 Betlim 106 124 145 116 135 138
5 Singapura 114 130 135 131 123 136
6 Madrid 69 75 98 81 92 114
7 Istanbul 60 80 80 92 93 109
8 Lisboa 86 81 108 97 106 106
9 Amesterdao 103 89 105 115 114 104

10 Sydney 57 58 71 72 62 102
20 Hong Kong 92 75 84 74 76 82
50 Washington DC 33 33 31 46 41 36
58 Porto 17 23 30 42 30 32

Quadro 7 - Numero de meetings por cidade.
Fonte: ICCA (2011)

De acordo com os dados obtidos pelo Observatério do Turismo de Lisboa (2011)
mediante a realizagdo do “Inquérito ao Congressista 20117, Lisboa foi eleita a melhor
cidade da Europa para a organizacao de eventos, imediatamente seguida de Londres. Além
disso, os 909 inquiridos a nivel internacional consideram a capital portuguesa a cidade ideal
para a realizagdo de congressos e recomendam-na enquanto destino tutistico. O Lisbon
Convention Burean foi distinguido pela revista Business Destination (2009) com a atribui¢iao do
“Business Service Destination 2009” para o melhor Burean europeu tendo o Centro de

Congtessos de Lisboa sido considerado pela mesma publicagao o melhor da Europa.

O Porto, o Algarve e a Madeira ja dispéem de infraestruturas adequadas ao Turismo
desta natureza, contudo, o PENT prevé a reestruturagao de algumas das existentes, a

constru¢ao de novas e a sua promogao enquanto destinos de Turismo de Negocios.

O Porto dispoe do Centro de Congressos e Exposicoes da Alfandega, da Exponor e
do Palacio da Bolsa, bem como de uma oferta hoteleira com espacos destinados a reunioes
concentrada na zona da Boavista. O PENT menciona a necessidade de criar uma estrutura
para congressos com capacidade para mais de 1000 pessoas na cidade. Do ponto de vista
de factores atractivos para a captacao de consumidores deste tipo de turismo, registam-se
ainda a dimensdo cultural e a riqueza enogastronémica da regiao Turismo (Turismo de

Portugal, 2007).
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No Algarve, o clima ameno e a oferta hoteleira de qualidade sdo factores de atrac¢ao
do Turismo de Negocios. Embora o PENT preveja o desenvolvimento de infraestruturas
para congressos na area Faro-Albufeira Turismo (Turismo de Portugal, 2007), a regido
dispoe ja de um centro de congressos com capacidade para 3 400 pessoas, em disposi¢ao
de plateia, situado no Hotel Tivoli Marina Vilamoura, e do Portimao Arena, capaz de

albergar 5 600 participantes, também dispostos em plateia.

A Madeira dispde do Centro de Congressos localizado no Funchal, equipado com
um auditério para 628 pessoas e de uma sala de conferéncias para 450 pessoas, e do Centro
Cultural e de Congressos do Porto Santo, com um auditério para 300 pessoas. Diversos
hotéis na Madeira e Porto Santo dotadas de salas de conferéncias, existindo ainda outras
salas para este efeito e auditérios com equipamento multimédia em diversas institui¢oes. A
baixa capacidade desta oferta torna imperativa a melhoria dos niveis de equipamentos e
instalacoes. Regista-se a existéncia de varios hotéis de 4 e 5 estrelas, capazes de constituir

factores de atracgdo deste tipo de Turismo (Turismo de Portugal, 2007).
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5. A atractividade da Cidade do Porto enquanto destino turistico

Numa perspectiva territorial, a semelhanca do que sucede do ponto de vista
empresarial, uma dada marca tem vindo a assumir uma importancia crescente nas relacoes
entre uma organizagao e o seu publico. Quer se trate de uma cidade, de uma regido ou de
um pais, ¢ fundamental a sua promogao na tentativa de captar recursos financeiros,

humanos e fisicos.

Além disso, a aplicagdo de técnicas de marketing a deteccdo e satisfagio das
necessidades de um dado publico tem visado, nas duas udltimas décadas, a promocgao
territorial e a sua competitividade enquanto destino. A marca de uma cidade diferencia-a
das restantes, individualizando-a em termos de oferta, com vista a captagio de

consumidores dos diferentes produtos turisticos ou mesmo de residentes.

A defini¢ao da identidade de uma cidade ¢, assim, fundamental para a determinagao
dos aspectos que constituirdo a sua marca, isto ¢, aqueles que reforgarao essa identidade
unica e definirdo a sua imagem. E essa especificidade que a diferencia das outras cidades,
diferenca valorizada pelos consumidores, capaz de afirmar a atractividade do Porto

enquanto destino turistico.

Para este objectivo concorre também o PENT, ferramenta integradora de diversas
medidas regionais capazes de expandir turisticamente o pais e torna-lo competitivo,
propondo para o efeito o desenvolvimento de diversos polos de atrac¢io turistica. Apesar
de o Douro ser um dos polos diferenciadores identificado pelo PENT, a oferta de recursos
turisticos no Norte do Pafs também se estende a outras regioes, consolidando, entre outros,
o destino Porto. Considerando os recursos turisticos da Regido, dos dez produtos
prioritarios considerados pelo PENT, a Comissao de Coordenagao e Desenvolvimento
Regional do Norte (CCDR-N) identifica seis a desenvolver complementarmente, através de
Programas de Ac¢ao de Desenvolvimento Turistico Integrados, assinalados a verde na

Figura 4.
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Gastronomia e Vinhos Turismo Residencial
Touring Cultural e Paisagistico " W City/ Short Breaks
Satde e Bem Estar Golfe

Turismo de Natureza Turismo Nautico
Meetings Industry Sol e Mar

Figura 5 - Produtos prioritatios a desenvolver na Regido do Porto

Estando o tema desta dissertacdo relacionado com a Cidade do Porto, desses seis
recursos e produtos apenas serdo especificados aqueles que incidem directamente sobre ela,

isto &, a MI, City/ Short Breaks, Touring Cultural e Paisagistico e Gastronomia & Vinho'%

Neste processo, observar-se-ao as componentes da amalgama do destino propostas

por Cooper et al. (1996), correspondentes aos “four As”.

Devido ao crescente posicionamento do Porto, em resultado da forte capacidade da
cidade em receber o corporate e desenvolver infraestruturas afectas a MI, o Turismo de
Negocios assume cada vez mais um caracter preponderante no desenvolvimento da
Cidade. A exploragao da atractividade da Cidade do Porto para esse sector sera mais
pormenorizadamente analisada aquando do estudo de caso, por consistir na investigagao de
uma situagdo especifica, que, particularizando, permite perceber as potencialidades da

Invicta para o Turismo de Negocios de uma forma empirica.

As variaveis do destino que a seguir se apresentam contribuem para a consecugiao
dos quatro objectivos prioritarios definidos pelo PENT numa cidade que ganhou
recentemente o Prémio Melhor Destino Europeu 2012, tendo sido considerada a melhor
¢ity-trip do ano a nivel europeu, e que se tem vindo a tornar crescentemente atractiva para a
MI, nao s6 a o nivel de equipamentos para realizagao de reunides de negdcios como
também para o desenvolvimento do programa social inerente ou do prolongamento da

estadia para um tempo de lazer.

12 Considera-se o produto Gastronomia & Vinhos — Enoturismo como integrante da Cidade do Porto, uma
vez que, e apesar de as Caves do Vinho do Porto se encontrarem localizadas em Vila Nova de Gaia, tanto
turistas como a comunidade local ndo fazem a dissociacio das duas cidades relativamente a este produto.
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5.1. Atracgoes

A cidade caracteriza-se por uma extensa mancha verde, formada por jardins e
parques de dimensoes variadas. De entre os jardins destacam-se, entre outros, o Jardim
Botanico, os jardins do Palacio de Cristal, de Antero de Figueiredo, da Boavista e da
Quinta da Macieirinha. Também os parques abundam na cidade, com destaque para o
Parque da Cidade do Porto, o Jardim e o Parque da Fundagdo Serralves, o Parque do
Palacio de Cristal, formado pelo jardim do mesmo nome e pelos jardins da Quinta da

Macieirinha, e da Quinta de Tait. Préximo da Foz, situa-se o Jardim do Passeio Alegre.

Para além do contacto com a natureza, os diferentes parques e jardins da cidade
proporcionam a pratica de desporto, a visita a museus, a realizagao de passeios a pé e de

bicicleta.

O Rio Douro constitui uma das atrac¢oes naturais da Invicta, permitindo a realizagao
de cruzeiros e passeios de barco. A Foz do Douro é um dos ex-/ibris da cidade, inspiragao
de letras de varias can¢bes. O Rio Douro encontra-se ainda associado a um tipo particular
de embarcagao, o barco Rabelo. Tipico da Cidade, é um barco de rio de montanha, com
uma vela quadrada e sem quilha originalmente utilizado para transportar as pipas de vinho

desde o Alto Douro, localizacio das vinhas, até ao Porto e Gaia.

Em termos de atraccoes culturais, a oferta do Porto é muito diversificada,

traduzindo-se em edificios, monumentos, estatuas, pontes, barcos.

O Centro Histérico da cidade foi classificado como Patriménio Mundial pela
UNESCO em 1996. A sua localizagao privilegiada e autenticidade do seu patrimoénio e da
arquitetura originaram a dinamizagao de quatro percursos pedestres: o da Sé, o da Ribeira,

o da Vitéria e o de Miragaia.

Atravessado pelo Rio Douro, o Porto é conhecido como a “cidade das pontes”, uma
vez que a ligacdo a Gaia ¢é feita através de sete pontes, das quais se destacam as pontes em
metal Dona Maria Pia e Dom Luis, da autoria de Gustave Eiffel, e a Ponte da Arrabida, em

betao armado, inovadora a época da sua construgao.

No respeitante a museus, a oferta é variada, cobrindo diferentes perfodos histéricos e
formas artisticas. Destacam-se o Museu Soares dos Reis, a Casa Museu de Guerra
Junqueiro, o Museu Romantico da Quinta da Macieirinha, o Museu de Arte

Contemporanea da Fundagao Serralves, o Museu do Carro Eléctrico, entre outros. A oferta
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de arte é complementada pela existéncia de diversas galerias, de entre as quais se
mencionam a Galeria de Arte S20 Mamede, a Galeria Por Amor a Arte e a Galeria de Arte
Porto Feio. Também no respeitante ao teatro as possibilidades sao diversas, existindo um
cartaz variado proposto, por exemplo, pelo Coliseu do Porto, Teatro Rivoli, pelo Teatro do

Campo Alegre ou pelo Teatro Nacional de Sao Jodo.

A oferta de espago de cariz musical também varia. A Casa da Musica, é palco de
diversos eventos culturais, tais como exposi¢oes, concertos, danca, workshops, coloquios e
seminarios. Em Setembro de 2010 foi inaugurado Mercado Ferreira Borges, que passou a
acolher o Hard Club, uma das melhores salas de concertos do pafs. Pretendendo atrair
diferentes nichos de mercado, o espago permite que, durante o dia, o visitante assista a um
concerto, um ciclo de cinema ou uma peca de teatro, e que usufrua do varandim com vista

para a Praga do Infante.

De entre os edificios historicos salientam-se, na baixa portuense, o Palacio da Bolsa,
o mercado do Bolhio, a Sé Catedral de estilo Romano-Gético, a estacio de S. Bento,
embelezada por um painel de azulejos de tematica histérica e a Torre e Igreja dos Clérigos.
Destacam-se ainda o edificio dos Pag¢os do Concelho, a Casa do Infante ou da Alfandega
Velha, onde se situa o Arquivo Histérico, a Cadeia da Relagdo, onde esteve preso o escritor
Camilo Castelo Branco e onde funciona o Centro Portugués de Fotografia, e o Palacio do
Freixo. Em contraste com estes edificios histéricos, pela modernidade da sua arquitectura
posiciona-se a Casa da Musica, da autoria de Rem Koolhaas, referéncia internacional que se

constituiu como um espago emblematico da Cidade.

Finalmente, a oferta cultural passa ainda pela existéncia de varias livrarias, de entre as
quais se salienta a Livraria Lello, de 1906, considerada pelo jornal britanico The Guardian a

terceira mais bela do mundo.

As Atracgoes Especiais da Cidade assumem diferentes naturezas. Do ponto de vista
dos equipamentos, a Cidade ¢ dotada do Estadio do Dragao, construido aquando da
realizagao do Europeu de Futebol realizado em 2004 em Portugal. Verdadeira referéncia
arquitectonica que serviu de modelo a outras obras desportivas, ¢ indissociavel do Futebol
Clube do Porto, cujas vitérias em competicOes europeias o tornaram um embaixador de

Portugal.

Algumas das Atrac¢es Especiais portuenses sao imateriais. Considerada por muitos
como a noite magica da Invicta, a festa de Sao Joao do Porto festeja-se anualmente, de 23

para 24 de Junho, data de nascimento do santo. Diferentes empresas dinamizam cruzeiros
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de Sio Joao, no decurso dos quais o turista podera saborear um convidativo jantar tipico
dos Santos. Apés o desembarque a uma da madrugada, os interessados poderdao juntar-se
aos folides e sentir o cheiro do manjerico e erva-cidreira que paira no ar, saltar a fogueira,
divertir-se nos bailaricos e dar e receber marteladas de plastico. A meia-noite, o fogo-de-

artificio sobre o Rio Douro constitui o ponto mais alto desta festa.

Na Invicta, alguns eventos tornaram-se emblematicos. O Fantasporto, Festival
Internacional de Cinema do Porto, adquiriu a reputacdo mundial de ser um dos mais
importante festivais de cinema fantastico, que conta com a presen¢a de nomes importantes

do sector, sejam eles realizadores, produtores, argumentistas, actores, criticos ou jornalistas.

O Portugal Fashion, promovido pela Associagao Nacional de Jovens Empresarios com
sede no Porto, ¢ um dos mais importantes eventos da moda portuguesa, com repercussoes
no design e venda de téxteis portugueses, promotor de uma imagem moderna do sector e do

pais junto dos profissionais da moda nacionais e internacionais.

Algumas personalidades portuguesas ligadas ao mundo das artes, do desporto e da
politica sao indissociaveis da Cidade do Porto. De entre os contemporaneos ainda vivos
destacam-se o internacionalmente premiado cineasta Manoel de Oliveira e a atleta Rosa
Mota, vencedora da medalha de ouro olimpica da maratona em Seul (1988), de bronze em
Los Angeles (1984), campea do mundo da modalidade em Roma (1987) e da Europa em
Atenas (1988).
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5.2. Servigos Complementares

A cidade do Porto, cidade histérica, foi, ao longo dos séculos, marcada por diferentes
culturas. A sua gastronomia tradicional, resultante do cruzamento cultural, faz parte dessa
heranca histérica. De entre os seus pratos caracteristicos, apontam-se outros dos seus ex-
libris, as famosas Tripas a Moda do Porto e as Francesinhas. Na zona da Ribeira pontuam
bares, como o Piolho, as Galerias de Paris, e restaurantes prestigiados como o Dom

Tonho, o Capa Negra e Postigo do Carvio.

A gastronomia tipica e as provas de Vinho do Porto siao vertentes exploradas pelas
empresas e entidades organizadoras de eventos, que as promovem junto do turista de
negocios, no ambito de programas sociais. Por norma, estes tém lugar na cidade ou a curta
distancia e incluem, para além de visitas aos principais museus e palacios, refeicdes em
restaurantes locais e/ou bares de praia. O PCI/B organiza também servicos de dine-aronnd
de cozinha tradicional, pratos de peixe e marisco na Ribeira ou na Foz. Os programas para
acompanhantes dos participantes em congressos dinamizados por essa entidade incluem

workshops de culinaria, artesanato e visitas tematicas.

Para uma prova gratuita do internacionalmente famoso Vinho do Porto, auténtico ex-
libris da cidade de que tomou o nome, nao se pode perder a visita as Adegas de Gaia, onde
existe uma oferta alargada de caves prestigiadas como a Calew, Caves Taylor, Offley, Ferreira e

Sandeman.

Esta oferta é complementada pela presenca de cadeias e unidades hoteleiras como a
Best Western, a Accor Hotels, grupo Vila Galé, Pestana Hotéis e Resorts, Porto Paldcio Congress
Hotel Spa, o Hotel Infante Sagres, o Pestana Porto, o Tiara Park Atlantic Porto, Quality Hotel

Portus Cale, o Porto Sheraton Hotel & Spa e o HF Ipanema Porto, entre outras.

Com uma boa relagio qualidade/ preco, a zona de negdcios na Avenida da Boavista
prima por uma oferta de alojamento de requinte, uma vez que os proprios estabelecimentos
hoteleiros se encontram equipados para receber diversos tipos de eventos, desde
seminarios, conferéncias, langamentos de carros ou grandes congressos internacionais. Nao
obstante, e em sequéncia de investimentos privados, é crescente a constru¢ao e inauguragao
de unidades hoteleiras viradas para o negdcio noutras zonas da cidade, como o

Intercontinental — Paldcio das Cardosas.
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Além disso, o percurso da Rua de Cedofeita a Avenida dos Aliados é comparavel as
Ramblas de Barcelona, ja que ambos apresentam espagos de animag¢ao nocturna diversos,

concentrados no centro da cidade, uma zona que, por si s, € ja um factor atractivo.

Numa altura em que a tendéncia na cidade era para o encerramento das salas de
teatro, a aquisicdo, pela Camara Municipal do Porto, dos teatros Tivoli e Coliseu
possibilitou manter uma oferta relativamente diversificada. Essa oferta é enriquecida pela
programacdo do Teatro Nacional de Siao Jodao, que inclui teatro para publicos
diferenciados, musica erudita, jazz e danga, do Teatro Carlos Alberto e do Mosteiro Sao

Bento Vitoria, onde se encontra instalada a Orquestra Nacional do Porto.

Para o turista em negdcios, num tempo de lazer encaixado entre reunides, o Yellow
Bus, autocarro panoramico, é o meio ideal para conhecer a cidade capital do Norte, uma
vez que passa por todos os pontos turisticos de interesse da cidade, desde a zona antiga,
acompanhando o Douro até a Foz, nio esquecendo a Casa da Musica, Serralves e o Parque
da Cidade. Para turistas mais exigentes, sao de realcar os servicos de motoristas privados

que, em trés horas, percorrem a cidade.

A semelhan¢a do sucedido em muitas cidades portuguesas, na Cidade do Porto, o
comércio concentra-se, sobretudo em centros comerciais como o Norte Shopping, o

Shopping Cidade do Porto e o Dolce Vita Porto.

Além disso, mantém-se uma zona de comércio tradicional ao ar livre, que ocupa as
Ruas de Santa Catarina, Santo Anténio e Sa da Bandeira, com algumas zonas pedonais. Na
primeira dessas ruas situa-se o emblematico café Majestic, espaco de tertulia politica e de
debate de ideias. Em contraste com esse estabelecimento histérico, encontram-se na
mesma rua lojas pertencentes a cadeias internacionais como a Stradivarius, a Bershka ou a

Fnac, e o Via Catarina, um centro comercial de dimensio média.

Relativamente a servigos, a Cidade dispoe de servigos como o Porto Turismo e o
Porto Vivo — Sociedade de Reabilitagio Urbana. Na sua qualidade de equipamentos
especialmente atractivos para a MI salientam-se o Porto Conmvention & 1 isitors Burean
(PCIB) e o CCA. A Fundacao Serralves tem também capacidade para realizar eventos

como coloquios, seminarios, cursos e exposigoes.
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5.3. Acessibilidade

Integrada na Regiao de Turismo do Norte, a cidade do Porto é a segunda maior do

pais e localiza-se na margem direita do rio Douro, a Noroeste da Peninsula Ibérica.

A diversidade e o continuo desenvolvimento da rede de acessibilidades tém vindo a
facilitar o acesso a cidade. O visitante tem a sua disposi¢do um vasto leque de meios de
transporte, que compreendem o automovel, o comboio, o barco, o avido, sem esquecer

transportes publicos, como o metro e o autocarro.

Porto

A

IC1

Norte
Aeroporto

A3/A4
-~ Norte
~ Aeroporto

Rio Douro

Vila Nova de Gaia ' Lisboa
Sul

Figura 6 - Acessibilidades da Cidade do Porto

Quem pretenda deslocar-se a cidade através de acessos rodoviarios podera facilmente
fazé-lo a partir de qualquer ponto do pafs. O Porto encontra-se ligado a diversas auto-
estradas: Al Lisboa, com ligagdo ao Algarve; A3 Valenca, com ligacdo a Galiza; a A4
Amarante faz liga¢do com Braganca; A28 (Porto — Cerveira); A29 (Porto —
Aveiro/Cantanhede) e A44 (Gulpilhares — Freixo).

Em relagao aos meios ferroviarios, o Porto conta com duas estagoes: a de Campanha,
localizada na zona este, e a de Sio Bento, no centro da cidade. A primeira dispoe dos
servicos Internacionais, Alfa Pendular, Intercidades, Inter-regionais, Regionais e

Suburbanos, enquanto a segunda apenas serve comboios Suburbanos, Regionais, Inter-
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regionais, bem como o Servigo Internacional para Vigo, efectuando ambas liga¢oes a varios
pontos do pais. Por outro lado, o proprio edificio constitui uma atrac¢ao turistica, com os

azulejos historiados pelo pintor Jorge Colago.

De forma a responder a evolucao afluxo de trafego aéreo, a 11km da cidade do Porto
situa-se o Aeroporto Francisco Sa Carneiro, uma moderna infraestrutura localizada numa
importante zona comercial e industrial. Internacionalmente reconhecido pela qualidade de
infraestruturas e servico, tem sido considerado pela Airports International Council/ (AIC) nos
ultimos seis anos, um dos melhores aeroportos europeus. Em 2007, foi considerado o
melhor aeroporto europeu em termos absolutos e, cinco anos depois, fica em terceiro lugar

na mesma categoria (Cargo, 2012).

A 5km do rio Douro encontra-se o Porto de LeixGes, o terceiro maior porto
comercial do pais. Constituido por uma marina internacional que alberga navios de recreio,
acolhe ainda navios de carga e passageiros e barcos de pesca. Finalmente, possui um

terminal de passageiros e recebe navios de cruzeiro provenientes de todo o mundo.

Apresentado em Novembro de 2006 pela Administragdo dos Portos do Douro e
Leixdes (APDL), o novo terminal de cruzeiros foi inaugurado a 29 de Abril de 2011.
Localizado no Molhe Sul, a 3 km da Cidade do Porto, tem capacidade para albergar navios

até 300 metros de comprimento.

Com prazo de conclusao previsto para 2013, a segunda fase de construgao da estagao
de passageiros incluirda um piso comercial, um outro de restauragao e um porto de recreio
nautico para 300 embarcagoes. Por outro lado, pretende incluir-se um edificio destinado
aos Departamentos de Produgao de Ciéncia e de Divulgacgao Cientifica do futuro Parque de

Ciéncia e Tecnologias do Mar (Oceano XXI, 2010).

As previsdes para 2018 apontam para um fluxo anual de 110 navios de cruzeiro com
mais de 125 mil passageiros. Quer isto dizer que, em consequéncia do posicionamento
internacional do terminal, havera um acréscimo significativo da procura turistica, que

impulsionara receitas em toda a cadeia de produc¢io no Porto e Norte de Portugal.
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6. A Competitividade da Cidade do Porto na Meetings Industry

6.1. Perfil do Turista de Negdcios no Porto e Norte de Portugal

° Motivo da Visita

Motivo da Visita

12 trimestre de 2010 - 1 2 trimestre de 2012
(valores em %)

1°trimestre 2012
4 trimestre 2011
3%trimestre 2011
2%trimestre 2011

1°trimestre 2011 M Lazer

42 trimestre 2010 W Negocios

3%trimestre 2010 78,8
2%trimestre 2010

1°trimestre 2010

0] 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Grifico 1 - Motivo da Visita entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de 2012
Fonte: Adaptado de IPDT (2010-2012)

No periodo considerado, é preponderante o nimero de turistas que visitam o PNP

em lazer se comparado com o numero de turistas por motivos de negécios (Cf. Grafico 1).

A partir do segundo trimestre do ano de 2010, verificou-se uma descida da quota dos

turistas em negdcios, que s6 voltou a conhecer uma subida no ultimo trimestre desse ano.

O aumento do nimero de turistas por motivos de negocios continuou no primeiro
trimestre de 2011, em que atingiu valores semelhantes aos alcancados no trimestre
homologo do ano anterior. Contudo, essa tendéncia crescente nao se mantém nos dois
trimestres seguintes, em que o segmento de negdcios volta a cair, verificando-se uma ligeira

subida apenas no dltimo trimestre. Ainda assim, o volume de turistas em negécios no final
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de 2011 ¢ inferior ao registado no trimestre homodlogo de 2010. No priemiro trimestre de
2012, observa-se nova queda do segmento de negocios.

Sintetizando, a partir da analise do Grafico 1, constata-se que em 2010 e 2011 o
primeiro e quarto trimestres conhecem um aumento na percentagem de turistas por

motivos de negdcios no Porto.

. Motivo da Viagem de Negocios

Motivo da Viagem de Negdcios

(valores em %)

1°trimestre 2012
4% trimestre 2011

3%trimestre 2011

Semindrio/ Congresso/

2%trimestre 2011 Conferéncia

1°trimestre 2011 M Participagdo em Feiras

4% trimestre 2010
MW Reunido Negdcios/ Trabalho

3%trimestre 2010

2%trimestre 2010

1°trimestre 2010

Grifico 2 - Motivo da Viagem de Negdcios entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de 2012.
Fonte: Adaptado de IPDT (2010 - 2012)

Ao longo do periodo em analise, a primeira motivacio da viagem do turista de

negdcios € a patticipa¢do numa reuniio de negdcios/ trabalho (cf. Grifico 2).

No decurso dos trés primeiros trimestres de 2010, houve uma diminui¢io do numero
de turistas cujo objectivo era participar numa Reuniio de Negécios/ Trabalho, que
aumentou no ultimo trimestre. Por outro lado, no terceiro trimestre, aumentaram oS
turistas que se deslocaram para participar em Seminarios, Congressos ou Conferéncias,

tendéncia que se inverteu no ultimo trimestre do ano. Além disso, o numero de
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participantes em Feiras aumentou, tendo conhecido um crescimento acentuado no ultimo

trimestre.

No primeiro semestre de 2011, os valores de Reunido de Negocios/ Trabalho
mantiveram-se constantes, apresentando um ligeiro decréscimo relativamente ao ultimo
trimestre do ano anterior. Pelo contrario, mantendo a tendéncia verificada ao longo de
2010, neste periodo, aumentou o numero de turistas cujo motivo da viagem de negbcios
consistia na participagio em Seminérios, Congressos ou Conferéncias. A semelhanca do
sucedido ao longo do ano de 2010 para a participacio numa Reuniio de Negocios/
Trabalho, o nimero de pessoas a participar em Feiras diminuiu ao longo de 2011, tendo
crescido dois pontos percentuais no ultimo trimestre. Relativamente ao segundo semestre
de 2011, para o segmento em negdcios, a participacao em Reunido de Negdcios/ Trabalho,
apresenta valores constantes e ligeiramente superiores aos do primeiro semestre, sendo os

relativos ao ultimo trimestre semelhantes ao trimestre homoélogo de 2010.

No primeiro trimestre de 2012, deu-se um claro aumento de mais de dez pontos
percentuais relativamente ao trimestre anterior, o valor mais elevado de Reunido de
Negdécios/ Trabalho, provavelmente em resultado do crescimento moderado da economia
global, que se repercute de forma positiva na evolugao do sector. Este clima optimista
podera também explicar o aumento da quota de mercado dos turistas por motivos de

negocio, ao contrario do que sucede relativamente ao turista de lazer.

A participagdao em Seminarios, Congressos e Conferéncias que, nos dois trimestres de
2011, surgia como segundo motivo de uma viagem de negdcios, com valores crescentes,

caiu no primeiro trimestre de 2012.

A participagao em feiras conheceu, entre o terceiro trimestre de 2011 e o primeiro de
2012, um aumento regular de dois pontos percentuais de trimestre para trimestre. Pela
primeira vez ao longo de todo o periodo em analise, essa participagao posicionou-se, no
final do primeiro trimestre de 2012, a frente da incidéncia relativa a Seminarios, Congressos

e Conferéncias.
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. Companhias Aéreas Escolhidas

Companhia Aérea preferida

(valores em %)

MW 1%trimestre 2010

M 2%trimestre 2010

W 3%trimestre 2010

W42 trimestre 2010

W 1%trimestre 2011
W 2%trimestre 2011

W 3%trimestre 2011

W 42trimestre 2011

1°trimestre 2012

TAP Ryanair Iberia Easyjet Brussels  Lufthansa

Grifico 3 - Companhias Aéreas Preferidas entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de 2012.
Fonte: IPDT (2010 - 2012)

Através da analise dos dados do Grafico 3, é facil de entender que o turista de
negdcios viaja maioritariamente para o Aeroporto Francisco Sa Carneiro em companhias
de bandeira, principalmente a TAP e a lberia. E, no entanto, de realcar a crescente escolha

da Ryanair como opgao de companhia aérea de viagem.
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° Local de Dormida

Local de Dormida

(valores em %)

Matosinhos 1%trimestre 2012
mAactrimestre 20112
W 3%trimestre 2011
W 2% trimestre 2011
Gaia )
W 1%trimestre 2011

WA trimestre 2010

W 3%trimestre 2010
Cidade do Porto W 2°%trimestre 2010

W 1%trimestre 2010

0] 20 40 60 80 100

Grafico 4 - Local de dormida entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de 2012.
Fonte: Adaptado de IPDT (2010 - 2012)

Relativamente ao local de dormida no Porto e Norte de Portugal, a escolha do turista
em negodcios recal maioritariamente sobre a Cidade do Porto (Cf. Grafico 3). De facto, o

periodo considerado permite concluir que essa tendéncia tem vindo a aumentar.

Ao longo de 2010, a segunda escolha incidiu sobre Gaia e a terceira sobre
Matosinhos, tendéncia esta que se inverteu em 2011 e que se consolidou em 2012, com

Matosinhos a registar um claro avango em relacao a Gaia.
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° Média do Numero de Noites

Média do n.2 de noites de visita ao Grande Porto do
turista em Negdcios
3
2,49 .
2,5 223 2,37 779 W 1°trimestre 2010
W 2° trimestre 2010
2 7 43 W 3%trimestre 2010
mA°trimestre 2010
b2 ~ m1°%trimestre 2011
1 - _ m2%trimestre 2011
m3°trimestre 2011
0,5 - ——  [W4%trimestre 2011
1°trimestre 2012
0 -
Hotel

Griafico 5 — Média do nimero de noites no Grande Porto entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de 2012
Fonte: Adaptado de IPDT (2010 - 2012)

Se se compararem os valores do primeiro trimestre dos trés anos, verifica-se que nos
dois ultimos ha uma reducao do tempo de permanéncia (Cf. Grafico 5). Esta tendéncia
para a redugio do tempo de estadia mantém-se comparando o terceiro e o quarto
trimestres de 2010 com os seus homologos de 2011. Apenas no periodo do Verao se
observa, quer em 2010, quer em 2011, um tempo de estadia média superior, com 2,49 e

2,29 noites de média, respectivamente.

O ano de 2012 inicia-se com uma média inferior do nimero de noites dormidas no
Grande Porto relativamente ao perfodo homodlogo dos dois anos anteriores, o que
confirma a tendéncia do turista em Negocios passar menos tempo no destino. Esta
circunstancia explica-se pela reducao da duracio dos eventos, consequéncia do contexto de

crise actual.
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e Acompanhamento

Com quem viaja

(valores em %)

80

W 1°trimestre 2010
W 2°trimestre 2010
W 3°trimestre 2010
W A°trimestre 2010
M 1°trimestre 2011
W 2°trimestre 2011
M 3°trimestre 2011
mAaetrimestre 2011

1°trimestre 2012

Sozinho Acompanhado

Grifico 6 - Acompanhamento na Viagem entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de 2012.

Fonte: IPDT (2010 - 2012)

Nos anos em analise (Cf. Grafico 0), o turista de negdcios viaja maioritariamente

sozinho. No entanto, apesar de essa diferenca ser pouco notoria, no ultimo trimestre de

2011 e no primeiro trimestre de 2012, comega a inverter-se essa tendéncia.

o Modo de Organizagio da Visita

(Valores emunidade)

E-mail
Telefone

Agéncia de Viagens

Internet

82,9
Empresa

100

Organizacao da Visita

1°trimestre 2012
mAa°trimestre 2011
M 3°trimestre 2011
m2°trimestre 2011
M 1°trimestre 2011
W A°trimestre 2010

W 3%trimestre 2010

Grifico 7 — Organizagio da Visita entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de 2012.

Fonte: IPDT (2010 - 2012)
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No respeitante a visita, em todos os trimestres observados ¢ a Empresa que se
encarrega da organizacao do que esta traz associada. Por outro lado, a Internet aparece
como segunda opgao ao longo do periodo considerado, seguida das Agéncias de Viagem,
ambas com valores notoriamente inferiores aos da organizacio pela Empresa (Cf. Grafico

7.

. Gasto Médio

Gasto Médio do Turista de Negocios

(valores em Euros)

800

697

700 MW 1%trimestre 2010

M 2%trimestre 2010
600

W 3%trimestre 2010
500

W42 trimestre 2010

400 W 1%trimestre 2011

300 W 2%trimestre 2011
W 3%trimestre 2011
200
W 42trimestre 2011

100 1%trimestre 2012

Grifico 8 — Gasto médio do turista de neg6cios entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de 2012
Fonte: Adaptado de IPDT (2010 - 2012)

Nos dois primeiros trimestres de 2010, o gasto médio do turista de negdcios é
idéntico, havendo um aumento progressivo no terceiro trimestre desse ano, com uma

ligeira redugao no dltimo ano (Cf. Grafico 8).

No primeiro trimestre de 2011, o gasto médio ¢ menor do que no trimestre anterior,
mas superior ao do trimestre homoélogo de 2010. A tendéncia para a diminui¢do do gasto
médio continua no trimestre seguinte, que ¢, contudo, idéntico ao registado no trimestre
homélogo de 2010. Embora ligeiramente superior no trimestre seguinte, o valor do gasto

médio total é inferior ao obtido no trimestre homologo de 2010.
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No quarto trimestre de 2011 e no primeiro de 2012, os valores sio novamente
inferiores aos dos trimestres homodlogos de 2010 e 2011, respectivamente. Ao mesmo

tempo, em ambos os trimestres, continua a tendéncia para a diminui¢iao do gasto médio.

O consumo médio dos turistas diminuiu ao longo do periodo de tempo considerado,

o que reduz o impacto directo do segmento na Cidade do Porto.

Actividade do Turista em Negocios

Para analise desta variavel, optou-se por desdobrar os dados em quatro graficos. No
caso dos dois primeiros trimestres, esta metodologia explica-se pelo facto de as actividades
consideradas serem em menor nimero relativamente ao restante perfodo em andlise. A
partir do terceiro trimestre de 2010 e até ao primeiro de 2012, verifica-se uma
uniformizagao dessas actividades. Dado o seu elevado numero, a fim de garantir a
legibilidade do grafico, decidiu-se elaborar um para os restantes trimestres de 2010, e

outros dois para 2011 e 2012, respectivamente.

J Primeiro e Segundo trimestres de 2010

Actividade dos Turistas em Negocios

(valores em %)

W 1%trimestre 2010

MW 2%trimestre 2010

Griéfico 9 - Actividade dos Turistas de Negocios no 1.° e 2.° trimestres de 2010.
Fonte: Adaptado de IPDT (2010)
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Por comparagdo com os restantes trimestres de 2010 e com os de 2011 e 2012, nestes
primeiros trimestres nao sao consideradas as seguintes actividades: “Paisagem”, “Passeios
de Carro”, “Visita as Caves de Vinho do Porto”, “Ir para a praia”, “Compra de
Artesanato”, “Visitar Vale do Douro”, “Assistit a Eventos Culturais”, “Circuitos
Organizados de Autocarro”, “Cruzeiros de Barco no Douro”, “Assistir a Eventos

Desportivos” e “Jogar Golfe”.

Neste semestre, “Passear pela Cidade” foi a escolha preferida pelo turista de negocios
para tempo de lazer (Cf. Grafico 9). Em ambos os trimestres, as quatro actividades
seguintes foram as mesmas, ainda que ndo tenham ocupado o mesmo lugar das
preferéncias. O mesmo se verifica relativamente as cinco ultimas actividades mencionadas,
sendo que “Desfrutar da Vida Nocturna” e “Ir a Espectaculos” ocupam o primeiro e lugar,

respectivamente, variando os lugares intermédios ocupados pelas restantes.

° Terceiro e Quarto trimestres de 2010

Actividade dos Turistas em Negdcios

(valores em %)

W 3%trimestre 2010

WA trimestre 2010

Griéfico 10 - Actividade dos Turistas de Negdcios no 3.° e 4.°trimestres de 2010.
Fonte: Adaptado de IPDT (2010)
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As cinco primeiras actividades de lazer procuradas pelo turista de negdcios sao as
mesmas em ambos os trimestres, sendo a primeira e dltima posi¢oes ocupadas por

“BExperimentar a Gastronomia” e “Passeios de Carro”, respectivamente.

A percentagem de turistas que escolheu “Experimentar a Gastronomia” é superior a
todas as outras op¢oes, tendo uma clara vantagem sobre as mesmas no quarto trimestre e

em relacao trimestre anterior (Cf. Grafico 10).

A percentagem de turistas que preferiu “Fazer Compras” também diminuiu
acentuadamente do terceiro para o quarto trimestre, o que pode ser interpretado como um
reflexo da crise financeira e econémica. O mesmo se verifica em relacio a actividades como
“Visita as Caves do Vinho do Porto”, que diminuiu para metade, a “Circuitos Organizados
de Autocarro” e “Cruzeiros de Barco no Douro”, “Assistir a Eventos Desportivos” que

diminuiram para cerca de um quarto.

“Jogar Golfe”, que no terceiro trimestre tinha alcangado valores pouco significativos

(1,2%), tornou-se residual no quarto trimestre (0,7%).

) Anos de 2011 e 1° trimestre de 2012

Actividade dos Turistas em Negdcios

(valores em %)

W 1%trimestre 2011

W 2% trimestre 2011

3%trimestre 2011

WA trimestre 2011

Grafico 11 - Actividade dos Turistas de Negocios entre o 1.° e 4.° trimestres de 2011.
Fonte: Adaptado de IPDT (2010)

88



Gestao Estratégica de Destinos
A Competitividade da Cidade do Porto para a Meetings Industry

Actividade dos Turistas em Negocios

(valores em %)

100

87,3

M 19 trimestre 2012

Grafico 12 - Actividade dos Turistas de Negocios no 1.° trimestre de 2012.
Fonte: Adaptado de IPDT (2010)

Ao longo de 2011 e no primeiro trimestre de 2012, os trés primeiros lugares sao
ocupados por: “Experimentar Gastronomia”, “Paisagem” e “Fazer Compras”. “Jogar
Golfe” ocupa o udltimo lugar da tabela, com 1.1% no primeiro trimestre de 2011 e sem
qualquer ocorréncia nos restantes (Cf. Graficos 11 e 12). Também “Assistir a Eventos
Desportivos” foi sendo desvalorizado ao longo de todo o ano de 2011 e no primeiro

trimestre de 2012, altura em que ocupou sempre o penultimo lugar.

Por outro lado, “Fazer Compras” manteve valores semelhantes aos de 2010, tendo
conhecido um aumento assinalavel no terceiro trimestre de 2011 (55,1%), tendéncia que

nao se manteve no seguinte nem no primeiro de 2012.

Surpreendentemente, dois dos ex-/bris inerentes a marca da Cidade do Porto, que se
esperaria constitufrem, a partida, fortes polos de atractividade do turista em negdbcios,
“Cruzeiros de Barco no Douro” e “Visita as Caves de Vinho do Porto” obtém uma

expressao reduzida no universo dos inquiridos (Cf. Graficos 11 e 12).

No primeiro caso, os valores conhecem um acréscimo nos segundo e terceiro

trimestres de 2011, 4,2%, sendo a percentagem do primeiro e quatro trimestres desse ano
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respectivamente 2,8% e 2,1%, e nula no primeiro trimestre de 2012. Estas incidéncias mais

baixas nestas épocas do ano, podem explicar-se por factores climatéricos.

No segundo caso, as percentagens de visitas as Caves do Vinho do Porto decresceu
regularmente, tendo conhecido uma quebra acentuada no primeiro trimestre de 2012, com

uma diferenga de 10 ponto percentuais relativamente ao trimestre homoélogo de 2011.

De uma forma geral, todos os valores percentuais das actividades de lazer do turista
em negocios, baixaram ao longo deste periodo, o que pode considerar-se um reflexo da

crise.

¢ Intencdo de regressar, recomendar e satisfagcao global

Inteng¢ao de Recomendar, Regressar e Satisfagao Global
Escaladela?

Satisfacdocom a visita
1°trimestre 2012

mAactrimestre 2011
W 3%trimestre 2011

Intencdo de regressae W 2% trimestre 2011

WA trimestre 2010
W 3%trimestre 2010
W 2% trimestre 2010

Recomendar a amigos m 19 trimestre 2010

Grifico 13 - Intengdo de Recomendar, Regressar e Satisfagao Global entre o 1.° trimestre de 2010 e o 1.° trimestre de
2012.
Fonte: Adaptado de IPDT (2010 - 2012)

De uma forma global, os turistas encontram-se bastante satisfeitos com a sua visita,

apresentando intencao de recomendar e de regressar. Assim, “Recomendar a Amigos” varia
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entre 5,7 e 6,17, tendo conhecido valores mais altos no segundo trimestre de 2010 (6,07) e

nos primeiros trimestres de 2011 e 2012 (6,17 e 6,06, respectivamente).

No respeitante a “Intencao de Regressar”, os valores variam entre 5,32 e 06,12,
atingindo valores mais altos no primeiro (6,12) e quarto (6,03) trimestres de 2010 e no

primeiro trimestre de 2011 (5,94).

A “Satisfagao Global” varia entre os 583 e os 06,22, apresentando valores
manifestamente mais altos nos primeiros trimestres de 2011 e 2012 (6,18 e 6,22,

respectivamente).

E possivel concluir que os valores relativos a todas as variaveis se encontram
bastante acima da média. De ressalvar a existéncia de algumas variagdes que apontam para

a dificuldade de o destino fidelizar os turistas em negocios.

Assim, nos segundo e terceiro trimestres de 2010, os indicadores de satisfagao e
recomendacao apresentam valores semelhantes aos do primeiro trimestre. No entanto, para
a intengao de regressar, houve uma reduc¢ao progressiva dos valores. S6 no quarto trimestre

os indicadores conheceram uma pequena melhoria na avaliagao.

No primeiro trimestre de 2011, verificou-se uma pequena melhoria na avaliagio da
inten¢ao de recomendar e na satisfacio global com a visita, tendéncia que se inverteu e se
manteve até ao final do ano, sendo que todos os indicadores apresentavam, no quarto

trimestre de 2011, valores mais baixos que os verificados no trimestre homologo de 2010.

No primeiro trimestre de 2012, apesar de melhores do que os do trimestre anterior,
os indicadores apresentam valores menores que os apresentados no trimestre homologo de

2011.
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6.2. Oferta da Cidade do Porto para a Meetings Industry — perspectivas
e opinides dos players

6.2.1. Variaveis de Escolha do destino

. Imagem e Posicionamento

. , . , :A : 13
Enquanto destino de Negocios, o Porto tem “duas décadas de experiéncia””. De

acordo com Pedro Cardoso, Director da The House of Events, o |...] processo de entrada no

s 14

mundo da MI é uma coisa relativamente recente” ", que reflecte ainda em alguma “falta de

9515

. , . e e~ . . ~ 16 .
maturidade””. Além disso, na sua opiniao, “falta a profissionalizacio” " que levaria a “um

melhor performance e um melhor desempenho”'” do sector.

Para Filipe Trindade, Director Comercial do CCA, “ [...] o turista de negocios e o

organizador [...]”"" de congressos escolhem o destino analisando a sua “[...] relagio prego/

qualidade [..]”".

O Director Comercial sublinha esta tendéncia ao exemplificar um cliente, a Kezes, que
“[...] quando fazem congressos de duas, trés, quatro mil pessoas, o Porto é dos destinos
principais que promovem [..]”*" pois realizaram “[...] um estudo de mercado interno e

verificaram que na relagio preco/ qualidade [...]”*' a Cidade “[..] ¢ dos destinos mais

: 22
interessantes’ .

Na opinido de Pedro Cardoso, a Cidade do Porto ¢ periférica™, “[...] com todas as

9524

vantagens e inconvenientes que isso arrasta””. O importante é que o Porto saiba explorar

13 Cf. Anexo II, p. xxi, linhas 650 — 651

14 Cf. Anexo II, p. xxi, linhas 649 — 650

15 Cf. Anexo 11, p. xxi, linha 649

16 Cf. Anexo I, p. xxi, linhas 652

17 Cf. Anexo 11, p. xxi, linha 653

18 Cf. Anexo 1, p. iv, linha 121

19 Cf. Anexo I, pp. iv — v, linhas 123 - 124

20 Cf. Anexo 1, p ix, linhas 271 — 272

21 Cf. Anexo I, p ix, linhas 272 — 273

22 Cf. Anexo 1, p ix, linhas 273 — 274

2 O conceito de “petiferia” ndo serd aqui abordado em termos de acessibilidade, que serd tratado em ponto
préprio, mas das caracteristicas da Cidade do Porto que a diferenciam de uma “grande cidade”.
24 Cf. Anexo 11, p. xvi, linhas 491 — 492
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essa caracteristica, pois o “[...] ser periférico, entre outras coisas, ¢ uma vantagem porque

~ s : 25
nao somos exoticos, mas somos novidade”™.

Em consequéncia disso e de um trabalho de promog¢ao, para Cardoso “|...] o Porto
tem vindo a ganhar progressivamente mais espago”®. O entrevistado considera que esse

posicionamento ¢ conseguido recorrendo a “arma mais poderosa de promogao |[...] o boca-

9527 928

a-boca”" ou “[...]passa a palavra”” (Trindade), ja que “uma pessoa que tem de facto uma

<A . s, . ~ ’ . “A . 29
experiéncia favoravel e cria uma percepgao favoravel, transmite essa experiéncia”.

Na opiniao de Ruben Obadia, Director da revista Publituris, enquanto destino, o

. - 30 z P N e
Porto posicionou-se “como sendo de /ow-cos£””, também por associa¢ao a Ryanair’.

Para Obadia, “|...] o Porto sera sempre uma cidade para pequenos e médios eventos
[...]”%. Esta circunstincia prende-se com o equipamento destinado ao efeito, pois “[...] ¢
muito dificil rentabilizar uma infraestrutura de grandes dimensées [...]””, que implica um
elevado nimero de empregados e um grande investimento. Assim, do seu ponto de vista, a
Cidade dispoe de infraestruturas para Congressos e Reunides “[...] boas para a Cidade do

Porto”** com taxas de ocupagio “[...] fracas [..]””.

Também Rui Ochoa, Director da revista Event Point, considera haver “[..] uma

36
escolha escassa de venues |...]”

no Porto, ideia que Pedro Cardoso complementa, referindo
que “[...] o facto de nao haver Centros de Congressos construidos de raiz ¢, em alguns
casos, um factor limitativo [...]””". No Porto, alguns desses “[...] espagos fantasticos e Ginicos
a nivel mundiall...|”” podem ser considerados “[...| unique selling proposition |...]”” sublinha

Cardoso, mas, como niao foram concebidos com a finalidade de acolher eventos de

Negocios, sofrem de alguns constrangimentos.

25 Cf. Anexo 11, p. xvi, linhas 492 — 493
% Cf. Anexo 11, p. xvi, linha 496

2 Cf. Anexo 11, p. xvi, linhas 765 — 766

%8 Cf. Anexo 1, p. xix, linha 93

9 Cf. Anexo II, p. xvi, linhas 766 — 767

%0 Cf. Anexo 111, p. xxx, linha 939

31 Para esta imagem conttibui também a telacdo qualidade/preco dos hotéis que sera abordada em ponto
proprio.

% Cf. Anexo 111, p. xxx, linhas 923 — 924

3 Cf. Anexo 111, p. xxx, linhas 924 — 925

3 Cf. Anexo 111, p. xxx, linha 935

% Cf. Anexo 111, p. xxx, linha 936

%Cf. Anexo I, p. xxii, linha 691 — 692

37 Cf. Anexo I, p. xxii, linhas 693 — 694

% Cf. Anexo I, p. xxii, linha 699

% Cf. Anexo 11, p. xxii, linha 700
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Numa outra perspectiva, Filipe Trindade refere que o* [...] Porto tem um problema,

5540 13

pequeno, mas que ainda existe”” que passa por nao haver “ [..] muita capacidade de

2541 113

hotelaria [...] que respondam a “ [...] congtressos para mil pessoas|...]”*. Desta forma

9543
5

remata Ochoa, “ha eventos que nao podem vir para o Porto por causa da dimensao”", uma

vez que nao existem “ [...] muitas alternativas [...| de espaco para determinado numero de
participantes”™*.

Também Obadia se mostra um pouco céptico referindo que o Porto “tem de

. . . , . ~ . L. 45 .
evidenciar aquilo que ¢ diferente, nao aquilo que ¢ igual”™. Por outras palavras, o Director

9946
>

da Publituris, refere que “[o] Porto nao precisa de evidenciar que tem salas de reunides
mas sim “[...] que ¢ Patriménio da Humanidade, aquilo que o torna unico aos olhos do
Mundo, que torna uma experiéncia irrepetivel e que torna a cidade o local perfeito em

termos de turismo de neg6cios™.

Além disso, e considerando que o Porto “tem de ser bom naquilo que tem e naquilo

9548

que faz”™, Obadia defende que nio é a construgao de um Centro de Congressos por si s6

ue vai inverter o seu posicionamento enquanto destino de pequenos e média dimensiao
b
. , . Q
pois este “sera mais um Centro de Congressos”.
Importa também, de acordo com Rui Ochoa, seguir o exemplo de outros destinos

9550
>

que trabalham “muito afincadamente, [...] quase agressivamente o seu posicionamento
uma vez que, para Pedro Cardoso, “ [...] ¢ apostando na internacionaliza¢ao que a Cidade

podera ganhar”51.

Neste sentido, e como Ochoa refere ainda, “[..] ndo podemos descurar como
estamos presentes nos varios féruns, nos varios gpofs, nos varios meios e cuidar dessa

presenca e dessa imagem do destino””.

Por fim, para Cardoso, a presenca de elementos que “[...] no Porto comecam a ter

expressdo””, como “[a] existéncia de um Centro de Congressos, [...|de um CI/B, [..] de

0 Cf. Anexo 1, p. vii, linhas 193 — 194

*L Cf. Anexo I, p. vii, linha 195

*2 Cf. Anexo I, p. vii, linha 195

4 Cf. Anexo 11, p. xxii, linha 682

# Cf. Anexo 11, p. xxii, linhas 687 — 688

* Cf. Anexo 111, p. xxxii, linhas 996 — 997
*® Cf. Anexo 111, p. xxxii, linhas 997 — 99

7 Cf. Anexo 111, p. xxxii, linhas 998 — 1000
8 Cf. Anexo 111, p. xxxvi, linhas 1142 — 1143
* Cf. Anexo 111, p. xxxvi, linha 1138

0 Cf. Anexo I, p. xxii, linha 678 — 679

*L Cf. Anexo I, p. xxi, linha 660 — 661

52 Cf. Anexo II, p. xxii, linhas 679 — 681
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um parque hoteleiro com capacidade interessante, [...] de servigos especializados de PCO,

. . . . 54
de audiovisuais, de cazering, de rede de transportes”

complementada com “[o] atractivo da
cidade como proéprio destino em termos culturais, a restauragao |...], atrac¢des como o
Vinho do Porto e a histéria do Vinho do Porto |[...] ser Patriménio da Humanidade, o
Centro Historico |[...] contribui para que [o destino] funcione como uma estrutura integrada

. . . -
onde ha servigos e infraestruturas que conseguem dat resposta’”.

o Acessibilidade e Transportes

Nas palavras do Director da Publituris, “...] é preciso criar acessos, a acessibilidade é a
chave™ para considerar um destino vidvel para o Turismo de Negdcios.

Para Filipe Trindade, “ [h]a oito ou nove anos atras [...| as ligagoes aéreas nao tinham
nada a ver com o que sio hoje — mesmo assim ndo sio perfeitas ainda””’, o que
condicionou a realizagdo de um congresso. De facto, “[...] embora o Centro de Congressos
correspondesse a todas as necessidades e a Cidade obedecesse a todos os requisitos [...]””,

9559

[n]a altura [os participantes] tinham de fazer duas escalas e isso arruinou o congresso””.

E entdo facil de perceber que, e como refere Obadia, no “[...] sector corporate, o facto

de nio haver voos directos ¢ logo factor impeditivo e [...] inultrapassavel”®.

Assim se conclui que, para o entrevistado, a existéncia de ligacGes aéreas directas

constitui “um elemento rnonopolizador”61 do corporate, tornando a Cidade, para Pedro
. , 2 . . ~ . , , , .

Cardoso, um “destino acessfvel”* cuja “[...] situagio ideal ¢ aquela em que é possivel evitar

viagens longas e complicadas™® (Filipe Trindade).

No entanto, a falta de ligagoes aéreas ¢ o maior constrangimento que Ruben Obadia

aponta a Cidade do Porto enquanto Destino de Negdcios, assinalando a existéncia de “[...]

3 Cf. Anexo I, p. xvi, linha 503

54 Cf. Anexo 11, p. xvi, linhas 502 — 505

% Cf. Anexo II, p. xvi, linhas 505 — 510

56 Cf. Anexo III, p. xxxii, linha 1001

* Cf. Anexo 1, p. i, linhas 20 — 21

% Cf. Anexo 1, p. i, linhas 23 — 24

* Cf. Anexo I, pp. i — ii, linhas 25 — 26

60 Cf. Anexo III, p. xxviii, linhas 861 — 862
61 Cf. Anexo III, p. xxviii, linhas 860 — 861
2 Cf. Anexo II, p. xvi, linha 490

63 Cf. Anexo I, pp. xi — xii, linhas 354 -355
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9504

muito poucas companhias de bandeira a voar para o Porto”" e que “[...] as ligacdes que

95605

existem muitas vezes sao para destinos que Lisboa ja tem””, tanto mais que se trata de um

]7)66

pais “[...] demasiado pequenol...]”", o que deveria limitar a “[...] concorréncia a nivel de

ligagdes directas [...]”"". Como Pedro Cardoso lembra, a “[...] localizagio periférica [do
Porto][...] chega a ser um factor limitativol...]”".

Ainda assim, nas palavras de Filipe Trindade, “[a]s proprias ligacGes aéreas evoluiram
imenso [...]”" o que leva a que “ [s]e o turista de negdcios tiver uma ligacio directa de um
companhia regular [...] opta por essa companhia, mas se nao tiver, cada vez mais vai em /ow-
cost.”"". Obadia refere que existe “[...] uma tendéncia cada vez maior para que o turista de

s N 71 . , .
negbcios recorra a low-cost [...]”" uma vez que a “companhia aérea que mais voa para o

Porto [...], a Ryanair, tem [...] sido pouco avessa ao #radé’”.

9573

Ao nivel da transportes, Trindade refere “ [...] o metro do aeroporto [...|”" pois “tem

9574

muito boas condi¢des, é muito préximo e barato” . Além disso, sugere “varias solugoes,

taxis, autocarros””. Sublinhando que alguns clientes optam pela utilizacio de “transportes
pﬁblicos”76, refere uma empresa que em trés ocasioes escolheu o CCA para acolher

congressos internacionais, cuja equipa anda sempre de bicicleta, opgao relacionada com

“espirito de equipa, com feam-building, com imagem de marca, marketing”77 e por se tratar

. s 78
de “um meio de transporte ecologico”"”.

%4Cf. Anexo 111, p. xxix, linhas 910 — 911
% Cf. Anexo III, p. xxxi, linhas 965 — 966
% Cf. Anexo III, p. xxxi, linha 967

67 Cf. Anexo III, p. xxxi, linhas 966 — 967
% Cf. Anexo 11, p. xxii, linhas 685 — 686
% Cf. Anexo I, p. vi, linha 184

0 Cf. Anexo I, p. vi, linhas 186 — 188

"I Cf. Anexo III, p. xxix, linhas 911 — 912
72 Cf. Anexo I1I, p. xxix, linhas 912 — 913
73 Cf. Anexo I, p. xiii, linhas 398 — 399

7 Cf. Anexo 1, p. xiii, linha 399

75 Cf. Anexo I, p. xiii, linha 401

76 Cf. Anexo I, p. xiii, linha 410

"7 Cf. Anexo I, p. xiii, linhas 407 — 408

8 Cf. Anexo I, p. xiii, linha 405
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. Alojamento

Para Trindade, a oferta hoteleira da cidade “[...] evoluiu muito desde o Euro 2004,

desde a Capital Europeia da Cultura, desde 2001, apareceram muitos hotéis [...] que nao

.o , . . 9579
existiam ha oito, nove, dez anos atris”

. Sublinhando que “[o]s hotéis ja tém uma boa
capacidade e um acolhimento simpaticol...]”", para o Director Comercial do CCA, nio s6
o numero de camas tem vindo a aumentar, como Portugal dispde da “melhor hotelaria da

1 ~ 1z . )
Europa”, onde “ndo ha quatro estrelas com a nossa qualidade/prego”®.

Obadia confirma que na Invicta o “[...] conjunto de infraestruturas hoteleiras de

cinco e quatro estrelas que um meeting planner procura [...J"%

encontra-se “[...]bem equipado
com salas de reunides” *. O Director da Publituris afirma que “os hotéis vivem muito ao
longo da semana do corporate e ao fim-de-semana do /lisure”® e sublinha ainda a relagio
qualidade/preco, dizendo que “o preco médio dos hotéis da Cidade do Porto é dos mais
baixos a nivel de segundas cidades da Europa, se ndo mesmo o mais baixo na Unido

- 5986
Europeia™.

Assinalando que “[n]o Porto, apesar de termos evoluido muito [...]”"" a Cidade ainda
se encontra “[...] longe da exceléncia”, Trindade recorda o primeiro grande evento da
cidade, o Spine Week, em que “[a] fase de planeamento correu lindamente, mas [...] ndo
havia tanta capacidade hoteleira como ha hoje [...] e as pessoas foram deslocadas para
muitos hotéis™. Com este exemplo, o Director Comercial sublinha que “ [...] quanto mais
reduzido for o nimero de hotéis [..], quanto mais directas as ligagdes aéreas, melhor

9590

ainda””, ja que “[d]o ponto de vista logistico quanto mais simplificarmos aqui, mais facil

25991 :
€7 gerir todas as fases de um congresso.

7 Cf. Anexo 1, p. vi, linhas 180 — 183

80 Cf. Anexo I, p. xi, linha 353

81 Cf. Anexo I, p. vi, linhas 169 — 170

82 Cf. Anexo I, p. vi, linha 170

83Cf. Anexo 111, p. xxviii, linhas 865— 866
84 Cf. Anexo III, p. xxviii, linha 867

8 Cf. Anexo III, p. xxxii, linhas 989 — 990
86 Cf. Anexo III, p. xxx, linhas 936 — 938
87 Cf. Anexo I, p. xii, linha 370

8 Cf. Anexo I, p. xii, linha 370

8 Cf. Anexo I, p. xii, linhas 360 — 362

% Cf. Anexo I, p. xii, linhas 368 — 370

o1 Cf. Anexo I, p. xii, linhas 367 — 368
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Além disso, segundo o Director Comercial do CCA, “ [...] os congressos médicos

tém uma lei internacional [...] que impossibilita a industria farmacéutica de escolher hotéis

113

de cinco estrelas para estadia dos participantes [...]”””. Tal medida que “ [...] prejudicou

9593

muito os hotéis de cinco estrelas”™ prende-se com “ [...] a categoria de hotel de luxo e com

. , . A . . VR 94 A .
o passado da industria farmacéutica, que [...] dava muitos privilégios””. Em consequéncia

(13

disso, Trindade refere que “ [a]lguns hotéis comecaram a abrir — o Melia Gaia é um

exemplo — com a categoria de guatro estrelas superior”.

Por outro lado, Filipe Trindade exp&e ainda que “ [...] cada vez mais os participantes

9596

pedem hotéis walking distance |...|””", pois  [qJuerem estar no Centro Histérico do Porto, |...]

9597

um sitio lindissimo para se abrir hotéis nas proximidades” . Apontando hotéis como “o

Teatro, o Intercontinental - Palicio das Cardosas, o Infante de Sagres™, lembra [...] ainda os héteis

da Boavista, que sao muito préximos, muito grandes, tém excelentes condicées™”.

No entanto, Obadia considera que falta uniao ao “triangulo dourado da Boavista, que

55100

compreende o Tiara, o Porto Paldcio e o Sheraton” ™ e a hotéis como o Bessa Hotel, o Palicio

das Cardosas e o Teatro, que deverdo apresentar candidaturas internacionais conjuntas.

. Atracgoes

A gestio da marca da Cidade e da regido pressupoe a exploragao daquelas que
constituem as suas atrac¢oes. Deste ponto de vista, Filipe Trindade caracteriza o Porto

numa frase como sendo “[...] uma cidade muito bonita, histérica, Patriménio Mundial

[..]7"

Ruben Obadia corrobora esta opinido, enumerando que “[...] um Turista de
Negocios que venha ao Porto e que nao va ver as Adegas ou [...] fazer um cruzeiro no

, : ~ 102 : :
Douro Azul[...] é como ir a Roma e nido ver o Papal” ™. Para o Director da revista

92 Cf. Anexo I, p. xiv, linhas 419 — 421

9 Cf. Anexo 1, p. xiv, linha 425 — 426

% Cf. Anexo I, p. xiv, linhas 423 — 425

% Cf. Anexo I, p. xiv, linhas 426 — 427

% Cf. Anexo I, p. xiv, linha 429

97 Cf. Anexo I, p. xiv, linhas 431 — 432

% Cf. Anexo I, p. xiv, linhas 432 — 434

9 Cf. Anexo I, p. xiv, linhas 437 — 438

100 Cf. Anexo III, p. xxxv, linhas 1086 - 1087
101 Cf. Anexo I, p. xii, linha 387

102 Cf. Anexo III, p. xxviii, linhas 878 — 881
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Publituris, o “Douro, Patriménio da Humanidade, também ¢é um dos pontos de paragem
obrigatérios™!”.
Por outro lado, chamando a aten¢ao para a ampla oferta de que o Porto dispoe, Rui

(13

Ochoa, sublinha que ndo se pretende recorrer apenas “ [..] ao cartdo-de-visita das

104 .
Caves™'™, enquanto elemento de atractividade, apesar de o “[..]Porto ser uma marca

b

95105

mundialmente conhecida pelo seu Vinho e Caves”™ (Obadia). De facto, e nas palavras de

Filipe Trindade, a Cidade “[...] tem vindo a crescer muito [...] do ponto de vista do turismo

95106 - 55107

de lazer”™ o que também “|...] é visivel na elevada ocupagao dos autocarros sightseeing

Obadia refere que, embora, “[a] primeira vista tudo o que seja oferta cultural é

17,108

atractivo, o turista de negocios adere consoante o seu perfil profissional” ™, exemplificando

que “[..] se vier por uma bienal de arquitectura, visita [...] a Casa da Musica”'”.

Mencionando o “[...] patriménio edificado [...]”"", lembra que “[..] a Cidade estd muito

bem cotada ndo sé pela parte antiga, mas também pela conjugacio com o novo [...]”"

avangando como exemplo desta dltima vertente a Fundagao Serralves. Referindo a recente

inauguragao do Centro de Acolhimento a Turistas em Miragaia pela Douro Azul, Obadia
95112

chama a atengdo para o “[...] grande dinamismo ao nivel de infraestruturas” ~ enquanto

factor de atractabilidade.

O Director da Publituris refere também a diversidade da escolha proporcionada por
uma “[...] vida nocturna bastante alternativa, variada e concentrada em diferentes pontos da
cidade [...]”"", que constitui um factor de atractividade para o turista de negécios que “|...]
gosta sempre de a noite ir beber um copo para espairecer”!'*. Por outro lado, esclarece que
“[tloda a zona da Ribeira do Porto e todas as actividades que af se podem desenvolver sio

factores de atractabilidade”'".

103 Cf. Anexo 111, p. xxix, linhas 894 — 895
104 Cf. Anexo 11, p. xxiii, linha 726

105 Cf. Anexo III, p. xxviii, linhas 876 — 877
106 Cf. Anexo I, p. xii, linhas 371 — 372

107 Cf. Anexo I, p. xii, linhas 372 — 373

108 Cf. Anexo III, p. xxix, linhas 896 — 898
109 Cf. Anexo III, p. xxix, linha 898 — 899
110 Cf. Anexo III, p. xxix, linha 901

11 Cf. Anexo 111, p. xxix, linhas 900 — 901
112 Cf. Anexo III, p. xxviii, linhas 885 — 886
113 Cf. Anexo III, p. xxviii, linhas 882 — 883
114 Cf. Anexo III, p. xxix, linhas 891 — 892
115 Cf. Anexo III, p. xxix, linhas 892 — 893
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Tudo isto, aliado as  [...] préprias pessoas do Porto [que] sio simpaticas™'', com a

[...] tentar perceber e [...] desenrascar [..]”""" “com o sorriso aberto™",

113

capacidade de

. . i s 35119
tornam o Porto, como Obadia resume, uma “|...] cidade grande com alma de provincia™ .

° Porto Convention & Visitor Bureau

De acordo com Pedro Cardoso, os CI'B tém um “[...]papel determinante na

9512(

activagdo do destinol...]”"”’, desempenhando um “trabalho #mbrella|...]de divulgacio de um

]”121

destino e das condig¢bes de atractividade|...]” ", pois “[...] por defini¢do nao [tém]| clientes,

[tém] contactos”'.

Trindade assinala a “[...] relacido muito proxima com os associados [...] publicos ou

95123 95124

privados [...]” ™, ou seja “[...] tudo o que mexe com todo o #ude desta area

, que “[...] faz

com que [...] o PCI/B tenha um stand préprio no stand de Portugal [...]”"” criando-se “[...]

25126

dinamismo na proprias famtrips »127.

e “[...] sinergias muito proximas entre institui¢oes

95128

Para o entrevistado “[...] ¢ como se se formasse uma rede interligada” ™ em que muitas

vezes “[...] a captagao de congressos que fazemos no CCA e a captagao do PCI/B por vezes
se confundem”'?.

O mesmo entrevistado refere ainda que o PC1/B “ [...] promove o destino estando

presentes em feiras [..] como por exemplo a EIBTM em Barcelona e a IMEX em

s 130

Frankfurt” ™, locais “[...] onde captam possiveis interessados em agéncias de eventos

[..]”"", que convidam “[..] para participar em famtrips [..]”"7, onde mostram “[..] a

capacidade do destino, da hotelaria, do centro de congressos [...|”" espaco que recebe “|...]

116 Cf. Anexo III, p. xxix, linhas 902 — 903
17 Cf. Anexo III, p. xxix, linhas 902 — 903
118 Cf. Anexo III, p. xxix, linha 903

119 Cf. Anexo III, p. xxix, linhas 905 — 906
120 Cf. Anexo II, p. xvii, linhas 518 — 519
121 Cf. Anexo 11, p. xvii, linhas 523 — 524
122 Cf. Anexo 11, p. xvii, linhas 531 — 532
123 Cf. Anexo 1, p. iv, linhas 98 — 99

124 Cf. Anexo 1, p. iv, linha 100

125 Cf. Anexo I, p. iv, linhas 101 — 102

126 Cf. Anexo I, p. iv, linhas 102 — 103

127 Cf. Anexo I, p. iv, linha 105

128 Cf. Anexo I, p. iii, linha 64

129 Cf. Anexo 1, p. iii, linhas 64 — 66

130 Cf. Anexo 1, p. iii, linhas 68 — 70

131 Cf. Anexo 1, p. iii, linhas 78 — 79

132 Cf. Anexo I, p. iii, linha 80

133 Cf. Anexo I, p. iii, linhas 82 — 83
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mensalmente algumas famtrips, ou presstrips”**. Na opinido do Director Comercial do CCA,

este ¢ “[...] um trabalho que demora algum tempo, a médio prazo, mas depois |...]da-se o

13
retorno”'”,

Para além destas presencas e famtrips, Cardoso expoe “ac¢oes de marketing directo,

95136
5

apresentacOes no estrangeiro, direct mail, divulgagao de brochuras, plataformas digitais

95137

um trabalho “[...]determinante para a afirmacdo de um destino [...]”, que traz “valor

acrescentado |[...] e contribui para chamar a atencio de decisores e de lideres de opiniao”'*

: : ~ 139
no sentido de considerarem o Porto “uma opgao™ .

Pelo contrario, Obadia afirma desconhecer o trabalho desenvolvido pelo PCL/B.

55140

Considerando-se “uma pessoa atenta e que vai a feiras internacionais” ", desconhece “o

, . ; ~ 141 .
que ¢ feito por eles a0 nivel da promogio”'* questionando o seu trabalho em termos de

95142 < 5145 «c

L 55143 144 -~ 146
, “estratégia” ", “trabalho”™, “reunides” ", “resultados” ™.

“oferta

13# Cf. Anexo 1, p. iii, linhas 83 — 84

135 Cf. Anexo 1, p. iii, linhas 87 — 88

136 Cf. Anexo 11, p. xvii e xviii, linhas 539 — 540
137 Cf. Anexo 11, p. xvii, linhas 534 - 535

138 Cf. Anexo II, p. xviii, linhas 538 — 541

139 Cf. Anexo I, p. xviii, linha 542

140 Cf. Anexo III, p. xxxiii, linha 1041

141 Cf. Anexo III, p. xxxiii, linha 1042

142 Cf. Anexo I1I, p. xxxiii, linhas 1044 — 1045
143 Cf. Anexo 111, p. xxxiii, linha 1045

14 Cf. Anexo III, p. xxxiii, linhas 1045 — 1046
145 Cf. Anexo I1I, p. xxxiii, linha 1046

146 Cf. Anexo III, p. xxxiii, linhas 1046 — 1047
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6.2.2. Combinar Negocios com Lazer: Actividades que se complementam

Cardoso refere que os “PCO organizam de raiz programas de pré e pos ftour,

programas sociais e programas para acompanhantes”'*’, para que “ [...] a pessoa tenha a

melhor experiéncia possivel [..] ”'*. Nas palavras de Trindade, “[ijnteressa-nos vender a

. .. . ~ 149
cidade para os participantes dos congressos conhecerem outras situagdes” ", uma vez que

“[a] cidade tem muito para oferecer para City Breaks de 3, 4 dias™"".

2151

Como tal desenvolve-se “um cross selling””" entre o Turismo de Negocios e o Lazer,

oferecendo “circuitos panoramicos, visitas a espagos como museus, programas de se/fdrive

[...] participagio nas vindimas, bike tours, segway tours, cruzeiros”'** (Cardoso).

Ainda assim, e segundo o mesmo entrevistado, “estatisticamente o numero de

95153

pessoas que tem actividades paralelas ao evento ¢ relativamente pequeno” ™, assim como o

“ntimero de pessoas que participa em pré e poés Zour é relativamente reduzido [...]”"".
Nao obstante, nas palavras de Filipe Trindade, “[o] préprio congressista vem |...]

95155

antes ou fica um tempo depois para conhecer o destino com mais calma [...]”” e se “[...]
vem ao Porto e ndo sabe quando volta, fica c4 mais dois dias para conhecer a cidade, dar
um passeio de barco, subir o Douro, que ¢ lindissimo, e¢ de que pode nunca ter ouvido
falar, aproveita para ir as Caves”'™. Assim, para o Director Comercial do CCA, “[...] cada
vez mais 0s congressistas e 0s participantes num congresso optam por ficar mais um ou

. . . . 15
dois dias para usufruir do destino™"".

No respeitante a0 acompanhamento, apesar de Cardoso mencionar que a adesio “[...]

a0s programas dos acompanhantes [...]”"" < [é quase mareinal]”'”, estando dependente
g q s

147 Cf. Anexo I, p. xix, linhas 581 — 582
148 Cf. Anexo I, p. xix, linhas 600 — 601
149 Cf. Anexo 1, p. vi, linhas 164 — 165
150 Cf. Anexo I, p. xiii, linhas 164 — 165
151 Cf. Anexo II, p. xix, linha 391

152 Cf. Anexo II, p. xix, linhas 597 — 599
153 Cf. Anexo II, p. xix, linhas 586 — 587
154 Cf. Anexo II, p. xix, linhas 584 — 585
155 Cf. Anexo 1, p. xi, linhas 335 — 337
156 Cf. Anexo I, p. xii, linhas 388 — 390
157 Cf. Anexo I, p. xii, linhas 392 — 393
158 Cf. Anexo I, p. xix, linha 585

159 Cf. Anexo II, p. xix, linhas 585 — 586
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“[...] dos eventos e da sua natureza”'®, Filipe Trindade refere que, como os turistas de

35161
>

(13

negocios viajam, geralmente, acompanhados “ [...] pelo marido ou pela mulher |[..]

113

. 162 . ..
estes “[...] usufruem do programa social preparado [..]”"", que consiste numa “visita ao

95163 s164 95165

Douro”™, num “wty four ou um sightseeing” ™ e numa “visita as Caves

[...] o mais importante sio os programas sociais [..] ”'* e estes

(13

Para Cardoso,

decorrem em “[...] locais com carisma, |[...| que tenham charme do ponto de vista cultural

95167

ou histérico”™” em que “ [...] a animagio, gastronomia, entre outros [...]”'" permite * [...]

A : L : 169
que a pessoa tenha a melhor experiéncia possivel do préprio destino” ™.

De facto Trindade considera que, na perspectiva do desenvolvimento do programa
social num evento de negocios, o Porto “[...] ¢ um destino ideal para cumprir os requisitos

de um congresso”'”’, pois “[...] dispde de todas as condi¢es: as Caves do Vinho do

55171

Porto” ". Considerando que “[...] ndo damos tanta importincia ao Vinho do Porto como

95172
5

95173

lhe dao internacionalmente esta ¢ uma “[...] marca da cidade |...]

, a par do “[..]

95175

Futebol Clube do Porto [...]”"™, “|..] e o turista que vem c4 quer ver uma cave

Além disso, para o Director Comercial do CCA, na realizagdo de jantares de gala
“|...] ¢ importante as pessoas deslocarem-se a sitios emblematicos da cidade para [...]

: 176
promover o destino” .

Um regresso ao destino ¢ reforcado por Cardoso, ao explicar que o participante num
congresso ““[...] vira daqui a um, dois, trés, quatro, cinco anos com a familia, com amigos
para outra motivagao qualquer que ndo a do congresso... para fazer uma rota de vinhos,

para fazer um Zouring, para fazer um programa de descoberta, para jogar golfe.”!”

160 Cf. Anexo II, p. xix, linhas 585 — 586
161 Cf. Anexo I, p. xi, linhas 330 — 331
162 Cf. Anexo I, p. xi, linhas 331 — 332
163 Cf. Anexo I, p. xi, linhas 332 — 333
164 Cf. Anexo I, p. xi, linhas 333 — 334
165 Cf. Anexo I, p. xi, linha 334

166 Cf. Anexo 11, p. xx, linha 587

167 Cf. Anexo II, p. xx, linhas 587 — 589
168 Cf. Anexo II, p. xx, linha 589 — 590
169 Cf. Anexo II, p. xx, linhas 590 — 591
170 Cf. Anexo I, p. iv, linhas 123 — 124
I Cf. Anexo I, p. v, linhas 126 — 127
172 Cf. Anexo I, p. v, linhas 127 — 128
173 Cf. Anexo I, p. v, linha 129

174 Cf. Anexo I, p. v, linha 129

175 Cf. Anexo I, p. v, linha 129

176 Cf. Anexo 1, p. vi, linhas 171 — 173
177 Cf. Anexo II, p. xix, linhas 593 — 596
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(13

Confirmando que,

destino”'™ Filipe Trindade d4 o exemplo do “[...] dono da Red Bull [..]”"" que, ap6s “[...]

[m]uitos dos participantes regressam em lazer se gostarem do

tazer o Red Bull Air Race, gostou tanto da Cidade que, passados quinze dias, veio de férias

95180

com a familia [...]”"” para o Porto.

Numa outra perspectiva, Pedro Cardoso faz referéncia a “[...] um jovem que hoje

vem numa /ow-cost ao Porto dentro de dez anos pode ser um executivo |[...] recorda e tem
uma percepcio favoravel do destino [...] considera-o para [...] um corporate meeting”'™.

Pegando neste exemplo, o Director da The House of Events refere que ““[...] ndo sei se

estaremos a aproveitar [a Cidade do Porto] enquanto destino com a coacgao que pode ser

95182

feita entre segmentos de mercado que sio complementares.” ™. Sublinha pois que a

55183

situacao ideal para que “[...] esse cross selling fosse perfeito [...]”" implicaria que se “[...]

durante o tempo que as pessoas estao no Porto [...] tivessem uma experiéncia e portanto
criassem uma percepcao favoravel do destino e tivessem oportunidade de ver 7 loco |...]

espagos para a organizagao de eventos”'™,

Considerando que “[ulma pessoa que vem em Turismo de Lazer tera uma percepgao

da Cidade obviamente mais holistica, mas nao vai especificamente a procura do espaco do

~ c s~ 55185
evento porque nao ¢ essa a sua principal motivagao”

, 0s principais players da MI deveriam
“|...] conseguir nesse aspecto fazer um trabalho ainda mais importante no sentido de,
durante o tempo que as pessoas estio na cidade, fazer chegar-lhes informacao sobre as
condig¢des e as infraestruturas que a Cidade tem para essa area e isso poderia de facto ser

. . 186
mais desenvolvido” .

178 Cf. Anexo I, p. xi, linhas 337 — 338

179 Cf. Anexo I, p. xi, linha 338

180 Cf. Anexo I, p. xi, linhas 338 — 339

181 Cf. Anexo II, p. xviii, linhas 562 — 565
182 Cf. Anexo 11, p. xviii, linhas 556 — 558
183 Cf. Anexo 11, p. xviii, linhas 568 — 569
184 Cf. Anexo II, p. xviii, linhas 569 — 572
185 Cf. Anexo 11, p. xviii, linhas 572 — 574
186 Cf. Anexo II, p. xviii, linhas 574 — 578
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6.2.3. Tendéncias na Meetings Industry

. Conjuntura Econémica Actual

e . . . , 187
Filipe Trindade considera que “[...] com a crise, todos os paises se ressentem [...]”"" e

que o CCA “[...] ndo é excep¢io™™® ji que tem sentido “[...] no ano passado e no presente

55189

[..] as suas consequéncias pois “[flazem-se menos congressos, O budget é mais

reduzido”™”.

Cardoso completa a ideia de Trindade, que considera que “[a] situagdo econémica e

55191

financeira [...] reflecte-se no Turismo de Negocios” ', ao reforcar que a conjuntura actual

55192

traz “imensos problemas e algumas quebras na participagio” ~, o que se traduz “num

decréscimo de 30 a 35%'%".

95194 95195

Apesar de a “falta de recursos se traduzir em ‘“‘mais dificuldades e numa

95196

notéria “redugdo do numero de participantes nos eventos” , Cardoso garante que

95197

consegue “manter um nivel de participacgio na média Ao comparar eventos

internacionais refere que, quando estes tém lugar em territério nacional “conseguem ter

95198

niveis de participacdo relativamente superiores a dos outros destinos” ™, concluindo que

; : 199
“sofremos menos que outros paises ou destinos” .

Ja Ruben Obadia sublinha que, em resultado de “demasiadas premissas erradas em

55200
5

termos de economia “as empresas tém estado a cortar desde 2008 nas viagens de

95201 95202

negbcios”™ o que levara a que se realizem “eventos mais curtos””” com o “preco a ser um

187 Cf. Anexo I, p. iv, linhas 109 — 110

188 Cf. Anexo I, p. iv, linha 110

189 Cf. Anexo I, p. iv, linha 111

190 Cf. Anexo 1, p. iv, linha 112

191 Cf. Anexo 1, p. iv, linhas 116 — 117

192 Cf. Anexo 11, p. xx, linhas 634 — 635
193 Cf. Anexo I, p. xx, linha 636

194 Cf. Anexo II, p. xx, linha 638

195 Cf. Anexo II, p. xx, linha 639

196 Cf. Anexo II, p. xx, linha 639

97 Cf. Anexo I1, p. xx, linha 640

198 Cf. Anexo 11, p. xx, linhas 641 — 642
199 Cf. Anexo 11, p. xxi, linhas 643 — 644
200 Cf. Anexo I1I, p. xxxi, linhas 975 — 976
201 Cf. Anexo I1I, p. xxxi, linhas 972 — 973
202 Cf. Anexo III, p. xxxii, linha 991
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: 203 204
factor determinante”” bem como “a procura por um segmento de quatro estrelas””" uma

~ ~ ~ 205
vez que “os tempos Nao estio para grandes ostentagoes” .
Cardoso menciona ainda que o Porto continua a “subir no ranking de destinos

receptores” em resultado do trabalho do “#rade, agentes turfsticos [...] e universidades™™” e,

apesar da conjuntura econémica actual, para Obadia, “o corporate sera dos poucos sectores a

nfvel do Turismo que vai ser positivo em Portugal”*”.

e  Aimportincia das Tecnologias da Informagdo e Comunicagio

Para Ochoa, uma das tendéncias evidentes para a MI passa por “[...] uma série de
novas tecnologias e novos suportes”™” que permitem que “[...] alguns dos encontros que
até aqui eram feitos presencialmente possam ser assistidos ou acompanhados

remotamente”™”. Obadia reforca este assunto ao sublinhar que “[...] h4 uma tendéncia para
a teleconferéncia, cada vez mais uma exigéncia”zm.
Sublinhando que nao considera “uma ameaca ou [...] o fim dos encontros frente a

95211

frente o Director da Event Point acredita que “estes suportes e maneiras de estar vao se
bl

212 A : . 213
complementar”™ ~ apesar de serem uma tendéncia “relativamente recente”” e que por esse

. . ~ . 214
motivo “ainda estdo a acomodar-se [...] a ajustar-se”” .

203 Cf. Anexo I1I, p. xxxii, linha 991

204 Cf. Anexo I1I, p. xxxii, linha 992

205 Cf. Anexo I1I, p. xxxii, linha 993

206 Cf. Anexo II, p. xx, linhas 628 — 629
207 Cf. Anexo I1I, p. xxxi, linhas 984 — 985
208 Cf. Anexo II, p. xxiv, linhas 772 — 773
209 Cf. Anexo II, p. xxiv, linhas 773 — 774
210 Cf. Anexo I1I, p. xxxi, linhas 980 — 981
211 Cf. Anexo 11, p. xxiv, linha 775

212 Cf. Anexo 11, p. xxv, linha 776

213 Cf. Anexo 11, p. xxv, linha 778

214 Cf. Anexo II, p. xxv, linha 779
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e  Novos padrdes do consumidor, novas abordagens

Pedro Cardoso afirma que “a MI nao vive de forma nenhuma isolada do contexto da

95215

qualidade de vida”", o que leva a que o turista durante a sua estadia no Porto tenha “uma

“a . . . . 2 99216 :
experiéncia tendencialmente melhor do que seria ha vinte anos atras” . Para o Director da

The House of Events isto significa que a motivacio de ha duas décadas “hoje ja nao é um
factor de diferenciacio e o perfil do visitante mudou radicalmente”?".

De facto, segundo Cardoso verifica-se um “aumento da procura, mas uma
diminui¢ao da concentragdo em dois ou trés produtos, pois ha muito mais oferta hoje em

dia, uma oferta muito mais apelativa”218. Seguindo esta linha de pensamento, Obadia refere

95219

que “mais turistas nao significa necessariamente melhores turistas”™ " e que o “problema da

95220

marca Vinho do Porto”™ passa por estar “muito associado a uma faixa etaria velha porque

95221

nao se rejuvenesceu””". Este problema, afirma ainda, advém do facto de “aquilo se

95222 95223

promover por si proprio”””, apontando para a necessidade de “reinventar o produto

Rui Ochéa completa estas ideias ao referir que o turista “hoje em dia prefere

95224

participar numa vindima do que ir ver as Caves”™, ou seja, quer “uma experiéncia mais

]9)225

exclusiva, que nao esta tao massificada [... que ofereca um “contacto mais emotivo com

. . s 226
o destino, com o pais, com o territorio, com as pessoas’” .

Considerando que os turistas de «hoje» “tém uma maneira de estar na vida diferente,
hébitos diferentes, cresceram num ambiente completamente diferente” do turista de
«ontem», para Ochda esta mudanga significa “estar atento a estas realidades e ajustar
processos, métodos, ofertas, solucbes para que as coisas sejam possiveis, que se

228
renovem’” .

215 Cf. Anexo II, p. xxv, linhas 791 — 792

216 Cf. Anexo 11, p. xxv, linhas 795 — 796

217 Cf. Anexo 11, p. xxiii, linhas 714 — 715

218 Cf. Anexo 11, p. xxiii, linhas 720 — 722

219 Cf. Anexo I1I, p. xxxii, linha 1005

220 Cf. Anexo III, p. xxxii, linhas 1009 — 1010
21 Cf. Anexo 11, p. xxxii, linhas 1008 — 1009
222 Cf. Anexo III, p. xxxii, linhas 1013 — 1014
225 Cf. Anexo III, p. xxxii, linha 1014

224 Cf. Anexo 11, p. xxiii, linha 733

225 Cf. Anexo 11, p. xxiii, linhas 735 — 736

226 Cf. Anexo 11, p. xxiii, linha 736 — 737

227 Cf. Anexo 11, p. xxv, linhas 783 — 784

228 Cf. Anexo II, p. xxv, linhas 785 — 787
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13

Cardoso refere que é cada vez maior a tendéncia para “ [..] «fugir» a coisas

95229

demasiado turisticas”, o que apenas ¢ possivel devido ao facto de se ter “ [...] mais acesso

55230 95231

a informagao”™", o que “permite efectivamente procurar alternativas

Para Ochoa, “[..] os guias podiam prestar um servio mais interessante, mais

apelativo™” ji que o actual é “[...] o tipo de visita que desmobiliza por completo as

95233

pessoas”™ e que nio “[...] consegue cativar alguém”**

exemplificando que ¢é “[...] mais
importante contar a histéria das tripas 2 moda do Porto”” do que debitar informagio

sobre monumentos. Cardoso acrescenta que “[a]s pessoas nao querem ouvir Historia,

95236

querem ouvir historias e ter experiéncias’ e, para tal acontecer, nas palavras de Rui

Ochoa, os mercados tém de “estar atentos a estas realidades e perceber como é que os seus
1 1 ~ ~ ;29237
publicos estao a mudar, estio a evoluir”™".

Assim, de forma a oferecer “uma experiéncia que nao ¢ globalizada, que nao ¢ igual
. 23 i
aqui ou noutro canto do mundo”** Pedro Cardoso refere que num evento para quinhentos

participantes “tem de haver espaco para que a pessoa [..]”*” nio se sinta obrigada a “[...]

95240 95241

seguir um programa estruturado”", que permita “liberdade de movimento

: . ~ 55242
Para tal, conta com a “imaginacao” " na “ escolha do local [...], na escolha de espagos

95243

e ambientes que se criam”", na “forma como permitimos as pessoas [...] dentro de um

95244

espaco confinado, ter alguma flexibilidade”™ ", o que ¢é alcancavel ao conceber “formas de

movimentacido que permitam [...] sair do local para ir para [outro] onde acontece algo

diferente”*®.

95246

Esta “flexibilidade e imaginacao na prépria concepgao dos eventos” " referidas por

Cardoso sao exequiveis e “exige[m]| criatividade, uma area em que vamos ter de crescer e

229 Cf. Anexo 11, p. xxiii, linha 717

230 Cf. Anexo I, p. xxiii, linha 719

231 Cf. Anexo II, p. xxiii, linhas 719 — 720
232 Cf. Anexo II, pp. xxiii e xxiv, linhas 741 — 742
233 Cf. Anexo 11, p. xxiv, linha 744 — 745
234 Cf. Anexo 11, p. xxiv, linhas 745 — 746
235 Cf. Anexo 11, p. xxiv, linha 746

26Cf. Anexo 11, p. xxiv, linhas 752 — 753
237 Cf. Anexo 11, p. xxv, linhas 781 — 782
238 Cf. Anexo II, p. xxv, linhas 806 — 807
239 Cf. Anexo II, p. xxvi, linha 811

240 Cf. Anexo II, p. xxvi, linha 813

241 Cf. Anexo II, p. xxvi, linhas 816 — 817
242 Cf. Anexo 11, p. xxvi, linha 821

28 Cf. Anexo 11, p. xxvi, linhas 821 — 822
24 Cf. Anexo 11, p. xxvi, linhas 823 — 824
245 Cf. Anexo 11, p. xxvi, linhas 824 — 825
246 Cf. Anexo II, p. xxvi, linhas 827 — 828
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9247

desenvolver”™'. Cardoso questiona-se ainda se “a formacdo que esta a ser dada hoje nas

95248

escolas, nas empresas e na sociedade em geral evolui nesse sentido””", mas rapidamente

95249

conclui que a criatividade “[...] se prende muito com a vivéncia”™, que “ [..] se nao

95250

tivermos patamares que nos obriguem a sair da nossa rotina”” nao é possivel imaginar.

. . . . . , 251
Assim, “ viajar, vivenciar, ver outras formas de organizar é fundamental”™".
Para Ochoa esta criatividade sé sera possivel quando “[...] conseguirmos colocar-

95252

nos no papel do outro”””, quando “[t]entarmos perceber quem ¢é o outro, que é que o pode

: 253
motivar, tocar” .
Apesar de considerar que a globalizacdo “podera ter a tendéncia para destruir ou

[...] tornar mais igual”®* Pedro Cardoso defende que “[...] combat[¢]-la energeticamente”””

nao é mais que “um exercicio de grande avaliagio a |[..] capacidade estruturante, [...] a

capacidade de organizagio e  [...] capacidade criativa”>”.

(13

Desta forma, para Cardoso, o grande desafio passa por “ [...] ver bem e [..] ver

diferente”™’ uma vez que na MI “a cada dia ha mais players, mais destinos, uma oferta cada

., : : 258
vez melhor, o que é um desafio realmente muito interessante”".

~ 259 A
Pedro Cardoso refere que a aposta na “formagao recente neste segmento”” levara a

93260 13

“quadros mais bem formados, com mais experiéncia””. Quer com isto dizer que “o

95261

préprio desenvolvimento do sector levara a emergéncia de “novos servicos e de

servicos de valor acrescentado capazes de melhorar a experiéncia e [..| atrair novos

262
eventos”~°.

247 Cf. Anexo II, p. xxvi, linhas 830 — 831
248 Cf. Anexo II, p. xxvi, linhas 832 — 833
2% Cf. Anexo II, p. xxvi, linha 834

250 Cf. Anexo 11, p. xxvi, linhas 835 — 836
21 Cf. Anexo 11, p. xxvi, linha 836

252 Cf. Anexo 11, p. xxvi, linha 838

253 Cf. Anexo 11, p. xxvi, linhas 838 — 839
254 Cf. Anexo II, p. xxvii, linhas 847 — 848
255 Cf. Anexo II, p. xxvii, linha 849

256 Cf. Anexo II, p. xxvii, linhas 850 — 852
257 Cf. Anexo II, p. xxvii, linha 852

258 Cf. Anexo 11, p. xxvii, linhas 853 — 854
9 Cf. Anexo I, p. xxi, linha 656

20 Cf. Anexo I, p. xxi, linha 657

2L Cf. Anexo I, p. xxi, linha 658

292 Cf. Anexo I, p. xxi, linhas 658 — 659
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6.2.4. Centro de Congressos da Alfindega do Porto

O edificio que alberga, desde 1998, o CCA e, desde Dezembro de 2000, o Museu de
Transportes e Comunicagoes, foi concebido, no século XIX, para af instalar a Alfandega do

Porto.

Face a crescente actividade portuaria e as trocas comerciais que caracterizavam a
cidade do Porto a época, o governo promulgou, a 16 de Junho de 1857, a Carta de Lei que
autorizou a sua constru¢ao, na margem direita do rio Douro, tendo a responsabilidade do
projecto sido atribuida ao arquitecto francés Jean Colson. Engenheiros e arquitectos
portugueses participaram na sua constru¢ao, com destaque para o engenheiro Faustino José
da Vitéria, que se encarregou da componente grafica do projecto. O edificio ficou
concluido em 1869, distinguindo-se de outros situados na Ribeira do Porto por

caracteristicas singulares.263

Até a abertura de fronteiras na Comunidade Europeia, a Alfandega do Porto
conheceu um intenso trafego de mercadorias que o tempo e as circunstancias atenuaram
até quase ao abandono. Na década de 80, a medida que as vias e os meios de comunicacio
evolufam, muitos dos servicos até entao localizados no centro da Cidade — e, entre eles, os
da Alfaindega — deslocaram-se para a periferia, a fim de se aproximarem do terminal TIR,

do Aeroporto Sa Carneiro e do Porto de Leixdes.

Apbs o restauro do edificio até entio ocupado pela Alfandega, da responsabilidade
do arquitecto Souto Moura, a sua dimensao e localizagao préxima do rio Douro expuseram
o seu potencial unico. Em 1992, foi entregue a associa¢ao para o Museu de Transportes e
Comunicagio (AMTC). Em 1998 acolheu temporariamente a Cimeira Ibero-Americana de
Chefes de Estado. A partir dai, a realizagdo de diversos eventos de natureza cultural
constituiu o embrido do que viria a ser, 150 anos depois da sua constru¢ao, o CCA. Tal
como Filipe Trindade refere, desconhecendo que o edificio viria a funcionar como Centro

de Congtressos, aqueles que o conceberam na segunda metade do século XIX, desenharam

263 O edificio ¢ composto por um corpo central e dois corpos laterais simétricos, apresentando trés pisos e as
Furnas Nascente e Poente subterraneas. Na sua construgdao foram utilizados diversos materiais: ferro, pedra,
tijolo e madeira. Durante a constru¢do, foram operadas alteragdes ao plano inicial, nomeadamente, abébodas
de pedra e pilares de cantaria nas Furnas, colunas de ferro e abobadilhas nos pisos intermédios e estruturas
em metal e madeira.
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952064

“l..]Jo layout perteito |...] para esse efeito, fazendo deste equipamento um polo de

atractividade da MI para a cidade do Porto.

Actualmente, de acordo com o Director Comercial, sao organizados no CCA entre
“[...] cento e cinquenta a duzentos eventos por ano o que equivale [...] a mais de um evento

9526

por dia”®”. A qualidade dos servicos prestados conduziu a que, em 2011 e 2012, o CCA
tenha visto o seu mérito recompensado pela atribuicao do Prémio Centro de Congressos pela
ExpoEventos, pela Event Point e pela Associagio Portuguesa de Empresas de Congressos

Animacao Turistica e Eventos (APECATE).

e  Potencialidades do Espaco

Constituindo o que Filipe Trindade considera “[...] a estrutura de uma bolsa de

congressos adequada a uma cidade da dimensao do Porto”**

, a arquitectura do edificio da
antiga Alfandega do Porto permite albergar diversos tipos de eventos empresariais,
cientificos, culturais e comerciais, incluindo congressos internacionais de grandes
dimensdes.”” Pedro Cardoso, Director-Geral de The House of Events, refere a “[...]
localizacdo e o carisma do préprio edificio [...]"*" que fazem dele “[...] um espaco de

PVYY)
eleicao™”.

Na opiniao de Filipe Trindade, “[p]ara a realizagao de congressos, nao basta ter um

espaco grande [..]77" j4 que “[ulm centro de congressos tem de obedecer a varias
¢o g q g

264 Cf. Anexo I, p. i, linha 10

205 Cf. Anexo I, p. i, linhas 2 - 3

266 Cf. Anexo I, p. i, linhas 10 — 11

267 Os seus 50 000m? totalmente cobertos por Wi-Fi, compreendem 22 salas multifuncionais, 3 das quais
equipadas com gabinetes de traducdo. A sua flexibilidade advém ainda do facto de, dessa area total, 14 000m?
ndo serem cobertos, de dispor de um cais para barcos do rio Douro e de parques de estacionamento com
capacidade para mais de 400 veiculos. O CCA dispde também de salas de briefing, foyers para coffee breaks,
exposicoes e dteas de descanso, auditétios, gabinetes/salas de reunido dotados de climatizagdo e ligagdes
ADSL, espagos museoldgicos e culturais e salas adequadas a realizagdo de banquetes, jantares de gala, festas e
cocktails. Para além de ideais para a realizagdo de exposices e feiras, a Furna Nascente e a Furna Poente sio
excelentes para af realizar banquetes. A beleza do Saldo Nobre, a sua decoragdo que compreende um conjunto
de painéis da autoria de Martins Barata e o facto de abrir diretamente para o rio Douro, dispondo de cais
proprio fazem dele um espaco capaz de acolher jantares, para além de eventos institucionais e sessoes solenes.
O Piso 0 Nascente e o Piso 0 Poente podem acolher, para além de exposi¢oes, jantares, festas e cocktails.

A sala Oficinas, situada no exterior e virada para o cais, tem como fung¢do o apoio a servigos de catering ou a
eventos no cais e ainda albergar jantares, para além de reunides e feiras.

268 Cf. Anexo 11, p. xvi, linha 485

269 Cf. Anexo 11, p. xvi, linha 486

270 Cf. Anexo I, p. v, linha 130
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condigdes [..]”*"". Assim, “ [..] para haver um bom congresso hi que haver uma sala

95272,

plenaria para albergar todas as fases — a inauguracido e o fecho do congresso” " para

95273 <

“sessoes plenarias [...] tem de ter seis, sete, oito, nove salas para cem, duzentos

95274,

participantes |[...] ; “salas de break out [..]°"

ja que “[...] sem isso um congresso Nao

55276 99277  «c

b

existe”””. “Préximo destas salas [...] tem de haver uma sala de exposicao [...] uma 4rea

[...] para os sponsors do Coﬂgresso”278_

Ao comparar o CCA com o Pavilhdo Atlantico é opiniao do Director Comercial que

’ . ~ ’ . . 279 .
este ultimo “ [...] ndo é um centro de congressos propriamente dito [...]”"", mas sim “[...]
5280
um espago para eventos”” .
No entanto, Obadia refere que para “[...] realizar um grande Congresso tem que

55281

requisitar o Pavilhdao Atlantico [...] pois ¢ “[..] uma sala polivalente e de grandes

dimensoes que pode acolher dez mil pessoas e que tem varias salas onde podem decorrer

95 282

varias reunides” ~, o que nao sucede no pais e principalmente no Porto.

O Director Comercial sublinha ainda que “[ulm congresso precisa de algum tipo de

9528

sensibilidade em relagio a dimensio das salas”™®. B acrescenta que “ [...] um centro de

s~ s s . 284
CONgressos em St Nao € SO um con]unto de espacos grandes quce alberga COI’lngSSOS” , uma

vez que “[t]em de ter um /ayout particular”*.
Considerando que as “[...] salas onde decorrem as sessOes paralelas tém de estar

95286

muito préximas fisicamente da plenaria”™ se “[...Jum centro de congressos nao criar essa

facilidade, comete um erro”® ja que “[..] os participantes dos congressos sio muito

. ~ : 2
exigentes [...| e uma lacuna dessas ndo abona a favor do destino”*.

211 Cf. Anexo 1, p. v, linha 131

272 Cf. Anexo I, p. v, linhas 131 — 133

273 Cf. Anexo I, p. v, linha 140

274 Cf. Anexo I, p. v, linhas 140 — 141

25 Cf. Anexo I, p. v, linha 143

276 Cf. Anexo I, p. v, linha 143

277 Cf. Anexo I, p. v, linhas 152 — 153

278 Cf. Anexo I, p. v, linha 151

279 Cf. Anexo I, p. v, linha 146

280 Cf. Anexo I, p. v, linhas 146 — 147

281 Cf. Anexo III, p. xxx, linhas 928 — 929
282 Cf. Anexo III, p. xxx, linhas 930 - 932
283 Cf. Anexo I, p. v, linhas 147 — 148

284 Cf. Anexo I, p. vi, linhas 174 — 175

285 Cf. Anexo I, p. vi, linha 175

286 Cf. Anexo I, p. vi, linhas 175 — 176

287 Cf. Anexo I, p. vi, linhas 176 — 177

288 Cf. Anexo I, p. vi, linhas 177 — 179
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A versatilidade arquitecténica que caracteriza o CCA traduz-se em salas capazes de

. .. ~ . 2.
acolher um elevado nimero de participantes nas sessdes plenarias™ e em salas de
dimensoes mais reduzidas, onde se podem realizar sessOes paralelas com menos

participantes.”” Pedro Cardoso assinala a existéncia de um “[...] conjunto de espacos que

permite [...] organizar eventos de média/grande capacidade™™".

PIS0O 2
1 Sala do Arquivo
2 Ribeira | e Ribeira Il
3 Sala do Infante
4 Sala 0. Maria
5 SalaD. Luis
6 Sala S. Jodo
7 Sala Miragaia
8 Sala Arrdbida
9 Sala Porto

PISO0
10 Piso 0 Nascente
11 Piso 0 Poente
12 Saldo Nobre
13 Cais
14 Auditério
15 Sala dos Despachantes
16 Sala das Miniaturas
17 Sala do Piquete

PISO -1
18 Furnas Nascente
19 Furnas Poente

Figura 7 - Layout do Centro de Congressos da Alfandega do Porto

Embora o Centro disponha de condi¢oes logisticas para acolher um jantar de gala no

ambito de um congresso, o Director-Comercial do CCA ¢ a favor de que “[...] cada vez

28 Por exemplo, a Sala dos Despachantes, que dispde de portas largas que permitem a entrada de qualquer
tipo de veiculos; a Sala do Arquivo e a Sala do Infante, utilizadas para a realizagdo de congtessos, exposicoes,
apresentagio de produtos, seminarios, coléquios. Dispéem de climatizagdo, possibilidade de blackout total,
vidros duplos, insonorizacio, excelentes condigcbes acusticas, palco amovivel e sistema de iluminacio
progressiva. A primeira destas duas salas ¢ também utilizada para banquetes, dispondo de espaco de apoio
para catering.

290 B 6 caso das Salas D. Maria, D. Luis, Arrabida e Porto, capazes de abrigar sessdes paralelas no dambito de
congtessos, apresentagoes, reunides, exposicdes, conferéncias de imprensa. As Salas Miragaia e S. Jodo
desempenham também essa funcio, podendo ainda receber eventos de pequena dimensdo. O Auditério é
utilizado para apresentagdes, reunides, exposicoes e conferéncias.

21 Cf. Anexo II, p. xvi, linhas 479 — 480
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mais, de que, quando uma pessoa vai a um congresso, obrigatoriamente, deve conhecer a

cidade”*?

Sublinhando que “[...] as pessoas nao devem ficar no sitio onde passaram o dia todo

em congresso [..]”*” avan¢a que o CCA dispde “[...] de espagos muito diferentes [...]”** o

. . , . . 295
que leva a que “[...] muitas vezes fagam aqui os proprios jantares””.

De facto, Trindade enfatiza a existéncia “[...] de salas muito diferentes, em pedra, em

. , . . . 296
madeira, em ferro, em marmore, o que cria ambientes diferentes [...]”"" e leva a que as

95297

pessoas se esquegam ““[...] um bocado da sala onde estiveram o dia todo””", conseguindo

“[...] diferenciar um bocadinho”*”,

e  Servigos Disponiveis

De entre os servigos disponibilizados pelo CCA, Filipe Trindade considera que

aquele que influencia o meeting planner a escolher esse venue para a realizagao de um evento

« : : , : 95299 .« z :
[...] em primeiro lugar, é o servico do Centro de Congressos” ja que o que esta em jogo

55300 95301 95302
5 .

¢ a “capacidade de fazer um congresso””, a “disponibilidade™”, a “simpatia

No respeitante aos servicos outsiders — que Filipe Trindade descreve como “decisivos

95303

para o sucesso de um congresso — o CCA trabalha “[..] em termos de servicos

. ~ . 304
exclusivos e nao exclusivos”™”".

No primeiro caso, os servigos exclusivos, incluem-se “[...] quatro empresas de catering

53|

a trabalhar [...”"; “[...] trés empresas de audiovisuais [...|”"; a seguranca, por uma questio

292 Cf. Anexo I, p. vi, linhas 159 — 161
293 Cf. Anexo I, p. vii, linhas 197 - 198
294 Cf. Anexo I, p. vi, linha 196

295 Cf. Anexo 1, p. vii, linhas 196 — 197
2% Cf. Anexo 1, p. vii, linhas 198 — 199
297 Cf. Anexo 1, p. vii, linhas 199 — 200
298 Cf. Anexo I, p. vii, linha 201

29 Cf. Anexo I, p. x, linhas 297 — 298
300 Cf. Anexo 1, p. x, linha 298

301 Cf. Anexo 1, p. x, linha 298

392 Cf. Anexo 1, p. x, linha 299

303 Cf. Anexo I, p. x, linha 312

304 Cf. Anexo I, p. x, linha 301

395 Cf. Anexo 1, p. x, linha 303

306 Cf. Anexo 1, p. x, linha 304

114



Gestao Estratégica de Destinos
A Competitividade da Cidade do Porto para a Meetings Industry

95307

de “confianca na empresa™” e a limpeza, que Filipe Trindade considera “fundamental”™”

. . . : - : g ;29309
pois “[nJum congresso ha muito movimento, é muito dificil gerir’™".

Relativamente aos servigos exclusivos de catering e audiovisuais, Filipe Trindade atenta

que o facto de o cliente poder “[...] escolher uma delas [...]””" leva “...] a uma concorréncia

311 95312

interna entre empresas [...]”" ', pois “[...] o monopdlio nao define o cliente

No segundo caso, dos servicos ndo exclusivos fazem parte a decoracio floral, o

servico de hospedeiras, a comunica¢do, a sinalética e a produgio. O CCA tem “[...]

. . . 313 . ~ , .
contactos privilegiados com bons precos”™ ", mas “[...] o cliente ndo é obrigado a contratar

podendo recorrer a uma empresa de fora”™,

Nas palavras de Trindade, “[...] os participantes num congresso e os proprios PCO

95315

tém muita experiéncia e detectam com facilidade qualquer erro”””; sendo a solugao “J...]

trabalhar |[...] ao nivel da exceléncia™".

O Director Comercial remata a sua linha de pensamento ao sublinhar que “[e]sses

]77317

ontos sao todos fundamentais para o congresso funcionar bem [... e por “[...] recorrer
p p g p

95319

a outsourcing [...””"" o CCA “[...] esta sempre atento aos servigos deles [...|”*", pois est “[...]

320
a dar a cara por eles””.

37 Cf. Anexo 1, p. x, linha 307

38 Cf. Anexo I, p. x, linha 321

39 Cf. Anexo 1, p. xi, linhas 323 — 324
310 Cf. Anexo 1, p. x, linha 303

ST CE. Anexo 1, p. x, linha 305

312 Cf. Anexo 1, p. x, linha 306

313 Cf. Anexo 1, p. x, linhas 309 — 310
314 Cf. Anexo 1, p. x, linhas 310 — 311
315 Cf. Anexo 1, p. x, linha 314 — 315
316 Cf. Anexo 1, p. x, linhas 315 — 316
317 Cf. Anexo I, p. xi, linha 324

318 Cf. Anexo I, p. xi, linha 325

319 Cf. Anexo 1, p. x, linhas 325 — 326
320 Cf. Anexo 1, p. x, linha 326
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° Perfil do Cliente

.qe . o 321 :
De acordo com Filipe Trindade o CCA “[...] ataca varios segmentos”, cujo “core

9322

. ~ 323
business™™ sao ““[...] os congressos”.

A seguir aos congressos posicionam-se as feiras “[...] que tém uma actividade ja muito

(13

relevante e muito interessante”'. Trata-se de “ [..] feiras profissionais ou abertas ao
publico nio se trata de stock fashion ou stock market”. “Feiras profissionais [...] como, por
exemplo, o Modtissinmo, uma Feira Nacional de Moda e Teéxtil, [...] ndo abertas ao publico, e
que trazem um turista de negdcios, que NA0 vem por um CONZresso mas para ver um

produto”m.

Um terceiro segmento ¢ constituido pelos jantares de gala em trés vertentes: “[...]
uma empresa que faca o seu jantar de Natal [...] um jantar de gala normal feito pelas
empresas, ou jantares de gala de fecho ou de abertura de congresso”327. Em momentos

(13

especificos, o CCA organiza “ [..] com muita qualidade festas de trés, quatro, oito mil

328 ~ ~ ;s s
pessoas””” como no Sio Jodo, e festas académicas.

Do ponto de vista da area geografica, “[...] ¢ dificil dizer porque um congresso
médico [..] vem do pais todo [..]”*”. Por outras palavras, “[n]io interessa de onde é a

. . A . . 33()
entidade organizadora, uma vez que o congresso tem uma abrangéncia nacional”".

No entanto, “muitos dos [...] clientes sio do Porto, porque os PCO do Porto tentam

1!, Entre eles

trazer mais negocio para a cidade, apesar de trabalharem a nivel naciona
contam-se a Skyros, a Acropole, The House of Events, que Filipe Trindade considera “[...] os
melhores clientes desta drea porque tém uma interacgio muito prépria”>™. Alguns clientes
vém de Lisboa e o CCA trabalha com eles através das grandes empresas organizadoras de

eventos como a Desafio Global, Mundiconvenins, AIM e Team. Ha ainda empresas de varias

regides do pais: Estarreja, Aveiro, Coimbra, Algarve.

21 Cf. Anexo I, p. viii, linha 235

322 Cf. Anexo I, p. viii, linha 235

323 Cf. Anexo I, p. viii, linha 235

324 Cf. Anexo 1, p. viii, linhas 235 — 236
325 Cf. Anexo 1, p. viii, linhas 236 — 237
326 Cf. Anexo 1, p. viii, linhas 237 — 240
327 Cf. Anexo 1, p. viii, linhas 242 — 244
328 Cf. Anexo 1, p. viii, linhas 244 — 245
329 Cf. Anexo 1, p. viii, linhas 249 — 250
30 Cf. Anexo I, p. viii, linhas 251 — 253
31 Cf. Anexo I, p. viii, linhas 253 — 254
332 Cf. Anexo 1, pp. viii e ix, linhas 256 — 257

116



Gestao Estratégica de Destinos
A Competitividade da Cidade do Porto para a Meetings Industry

Também a nivel internacional, “[..] nao é muito importante a localizacio da

333 : : Z : : 334 :

empresa”””, pois o que importa é “vender o [..] destino muito bem””" para que seja
seleccionado para a realizagao de um evento.

Filipe Trindade refere que “[..] os nossos melhores clientes internacionais sao

93335 «¢

. . 33
, “[u]lma das maiores empresas do mundo de congressos, a Kenes International”

israelitas
e encara este factor como sendo “[...] um caso particular muito interessante, que escolheu o
Porto e Lisboa como um dos principais destinos para acolher os seus congresso”””’. De
facto, “[n]os ultimos anos [...] o CCA faz uma média de dois congressos por ano da Kenes o

que é muito bom para nés, para a Cidade™™.

A nivel europeu refere ainda “[..] na Alemanha a Infercongress, na Holanda a

339 . ;
Eurocongress” ’e “|...] Espanha pela proximidade geograﬁca”340.

O Director Comercial sublinha ainda que captacao de clientes “ [a] nivel mundial é
. iy . . . 341 4
mais dificil e funciona mais em termos de candidaturas a congressos™" de que s6 tomam

conhecimento “[...] através do PCI/B”**,

. Certificagao em Qualidade

A satisfagdo com um servico ou um produto traduz-se na percepcao favoravel do
¢ ¢ P percepe

publico. Como Filipe Trindade refere, qualquer empresa tem de se preocupar com o “[...]

grau de satisfacio do cliente”””. O Director Comercial sublinha que “¢ facil avaliar um

produto”344

, 0 mesmo ja nao sucedendo com um servigo, “portanto, a percep¢ao obriga |...]
a atingir [...] [a] exceléncia™®. A Certificagio em Qualidade é uma garantia de um servigo
rigoroso e exigente e para obté-la, uma empresa tem de “cumprir determinados

requisitos”’*, Tsto porque um cliente que procura os servicos de uma empresa certificada
q q q ¢

33 Cf. Anexo 1, p. ix, linhas 263 — 264
34 Cf. Anexo 1, p. ix, linha 264 — 265
3% Cf. Anexo I, p. ix, linhas 265 — 266
36 Cf. Anexo I, p. ix, linhas 266 — 267
37 Cf. Anexo 1, p. ix, linhas 267 — 269
338 Cf. Anexo 1, p. ix, linhas 274 — 275
339 Cf. Anexo 1, p. ix, linhas 276 — 277
30 Cf. Anexo 1, p. ix, linhas 278 — 279
31 Cf. Anexo 1, p. ix, linhas 281 — 282
32 Cf. Anexo 1, p. ix, linhas 283

33 Cf. Anexo I, p. vii, linhas 209 — 210
344 Cf. Anexo 1, p. viii, linha 230

35 Cf. Anexo I, p. viii, linhas 231 — 232
346 Cf. Anexo 1, p. vii, linha 208
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em Qualidade tem presente que esta se submete a “auditorias externas e internas [...] e que

: ~ . f s 59347
os procedimentos estdo a ser cumpridos a todos os niveis””"".

A Certificacio de Qualidade do CCA, a ISO:9001, “ [..] nao é uma certificacio

95348

especifica de um Centro de Congressos™ . Filipe Trindade refere os procedimentos

habituais a observar aquando da organizagao de um congresso: “actividade, follow up ao

cliente, evento, inquérito de satisfacio ao cliente””. Na sua opinido, os procedimentos

« 95350

obrigam a [.] um maior rigor™, a “estarfem] atentos ao mercado”™' e “ [..]

principalmente, a satisfacdo do cliente””. Ao constatar que como estdo * [...] habituados a

fazer o [...] trabalho [...] j4 nem reparam[os] em certos aspectos que o cliente repara™>.

95354

A aplicacao do “inquérito de satisfacao™”" ao cliente, em que o CCA tem alcancado

99355
5

“uma boa classificacio tem permitido aperfeicoar “ [...] certos pontos em que nao

93356

reparavalmos| anteriormente a0 mesmo tempo que leva a que queiram “ [.]

posteriormente [...] saber o que se passou”’. Para tal “[c|lhama-se a pessoa responsével,

. ~ 358
analisamos a falha e tentamos que nao volte a acontecer” >,

Os inquéritos de satisfacdo realizados junto dos clientes do CCA no ano 2011 e
desde 1 de Janeiro de 2012 até a data de realizagao da entrevista a Filipe Trindade,

observaram os seguintes pontos:
1. Grau de Satisfacio com os Servicos Prestados
2. Grau de Satisfacio com o Atendimento
3. Grau de Satisfacio com as Instalacoes
4. Grau de Satisfagao com os Servicos Complementares

5. Grau de Avaliacao — Diversos

37 Cf. Anexo 1, p. vil, linhas 227 - 229
38 Cf. Anexo 1, p. vii, linhas 206 — 207
39 Cf. Anexo 1, p. vi, linhas 212 — 213
30 Cf. Anexo 1, p. vii, linhas 213 — 214
1 Cf. Anexo 1, p. vii, linha 214
%2 Cf. Anexo 1, p. vii, linha 214
33 Cf. Anexo 1, p. vii, linhas 215 - 216
34 Cf. Anexo I, p. vii, linha 217
35 Cf. Anexo I, p. vii, linha 218
36 Cf. Anexo I, p. vi, linhas 217 - 218
37 Cf. Anexo 1, p. vil, linhas 220 - 221
38 Cf. Anexo 1, p. vii, linhas 221 - 222
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No sentido de assegurar um servigo rigoroso de exceléncia, o CCA definiu como
avaliagdo negativa a escolha pelo inquirido da desighacio Satisfeito e qualquer indice de
satisfagao abaixo de 85%. Sempre que a percentagem ¢ de 75% ou inferior, o gestor de

eventos responsavel abre o registo de ocorréncia, a fim de apurar qual a falha e corrigi-la.

Nos dois anos em apre¢o, o Grau de Satisfagao com os Servi¢os Prestados manteve-
se sensivelmente o mesmo, sendo de registar uma ligeira subida, em 2012, relativamente 2a

qualidade do Atendimento (cf. Grafico 14).

Grau de Satisfagdo com os Servigos Prestados
(valoresem %)
100
83,2 83,8 86,9
75 A
30 7 = 2012
m2011
25
0 -
Atendimento Instalagtes Servicos Diversos
Complementares

Griéfico 14 - Grau de Satisfagdo com os Servigos Prestados.
Elaboragio Prépria

O Atendimento ¢ definitivamente um ponto forte do CCA. Se analisarmos
detalhadamente os itens avaliados — Eficiéncia da pessoa com quem primeiro contactou;
Prontidao na apresentacao dos or¢amentos; Profissionalismo da pessoa que acompanhou o
evento; Disponibilidade dos colaboradores envolvidos; Adequagio as necessidades
especificas do evento; Resposta a imprevistos/Alteracdes —, verificamos que o grau de

satisfacdo relativamente a todos eles se situa acima dos 90% (Cf. Grafico 15).
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Grau de Satisfagao com o Atendimento

(valores em %)

93,8

w2012

w2011

Grifico 15- Grau de Satisfagio com o Atendimento.
Elaboragao Propria

Todos estes itens de avaliagdo sao importantes do ponto de vista do Atendimento,
constituindo um instrumento de monitorizagao para o CCA relativamente ao servico
prestado, obrigando a0 controlo dos resultados. E de salientar que do ponto de vista da
Resposta a Imprevistos, que sucedem sempre em qualquer evento, o CCA alcangou um

bom resultado, o que constitui uma demonstracao de experiéncia e profissionalismo.

A elevada percentagem do Grau de Satisfagdo com as Instalagdes no respeitante a
Qualidade do Espago — 90,2%, em 2011, 88,5%, em 2012 — confirma as virtualidades do
layout do edificio, da singularidade de cada uma das suas salas e das suas potencialidades

enquanto centro de congressos apontadas por Filipe Trindade (cf. Grafico 10).
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Grau de Satisfagao com as Instalagoes

(valores em %)

89,6 87,9

w2012

m 2011

Qualidade do Confortodo Temperatura Limpeza Aparcamento Cafetaria
Espaco Espaco Salas Edificio

Grifico 16 - Grau de Satisfacio com as Instalacoes.
Elabroagio Prépria

Globalmente, em ambos os anos, apenas o grau de satisfacdo relativamente as
Instalagbes se encontra um pouco abaixo da fasquia de qualidade estabelecida pelo CCA,
registando-se uma ligeira subida — 0,6% — em 2012. Os dois aspectos avaliados que se
encontram abaixo do nivel de qualidade estabelecido pelo CCA sio a Temperatura das

Salas e a Cafetaria.

No primeiro caso, embora ja se tenha registado uma melhoria no corrente ano, as
falhas eventualmente detectadas poderio ser corrigidas com facilidade, dado que as salas do
CCA sao climatizadas. Apesar de a percentagem do grau de satisfagdo nao alcancar, em
qualquer dos anos, os 80%, esta circunstancia nao lesa o Conforto do Espa¢o, com um

grau de satisfagdo de, respetivamente, 85,6% e 87,5% em 2011 e 2012.

Quanto a Cafetaria, trata-se de um servico prestado por outsourcing, podendo a
insatisfagao ser causada, por exemplo pelo tempo de espera no atendimento motivado pelo
nimero elevado de participantes num evento. Neste caso, o CCA avalia a necessidade de

abrir um inquérito junto da empresa prestadora do servico com vista a correcgao futura das

falhas.

Em 2012, houve também uma ligeira quebra do indice de satisfacio com a limpeza
do edificio. Tratando-se de servicos prestados em exclusividade a que o CCA da muita

importancia, pois como afirma Filipe Trindade a falta de limpeza “da uma ideia muito
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negativa, as pessoas podem ser Optimas, mas num Congresso, muito mais do que em
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qualquer outro sitio, d4 uma ideia negativa™”", este é um aspecto que o CCA nao devera,

apos averiguagao das falhas, ter qualquer dificuldade em corrigir.

Relativamente ao Grau de Satisfagdo com os Servicos Complementares, todos eles
outsonrcing, verifica-se que, quer sejam exclusivos — como a limpeza e a seguranga —, quer
nao exclusivos — como o catering e os audiovisuais —, atingem niveis elevados, a excepgao

dos que sio designados genericamente como “Outros Servigos” (Cf. Grafico 17).

Grau de Satisfacao com os Servicos Complementares
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Griéfico 17 - Grau de Satisfagio com os Servicos Complementares.
Elaboragio Prépria

No caso dos audiovisuais, que Filipe Trindade considera essenciais para o desenrolar
de um congtresso, afirmando que “[s]e falha um projector e nio é reposto, 0 congresso

acabou”, essa Satisfacio conheceu um aumento no corrente ano, traduzindo-se em 90,2%.

O Grau de Avaliacdo de diversos aspetos do servico prestado confirma a exceléncia

do CCA, bem como a sua reputagao junto do cliente.

Efectivamente, o CCA cumpre totalmente os objectivos no respeitante a Expectativa
relativamente aos servigos prestados, com 100% de grau de satisfacio em ambos os anos.
Esta satisfagao reflecte-se naturalmente na preferéncia pelo CCA para a realizacio de

eventos e na inten¢ao de recomendagao dos servicos e do espago (Cf. Grafico 18).

%9 Cf. Anexo | p. xi, linhas 321 — 323
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Grifico 18 - Avaliagido Global Centro de Congressos da Alfindega do Porto
. Elaboragao Propria

No primeiro caso, todos os inquiridos apontaram o CCA como primeira escolha,
com uma ligeira quebra de 5% no presente ano. No segundo, a tendéncia inverteu-se,
tendo, em 2011, 97% do publico-alvo manifestado a inten¢ao de recomendar o espago para

esse efeito, valor que subiu para 100% no corrente ano.

Na relacio qualidade/preco, o CCA atinge uma percentagem menos elevada em
ambos os anos, que podemos interpretar com um reflexo da crise financeira e

economica global que, inevitavelmente, também atinge a MI.
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7. Analise dos Resultados

7.1. Perfil do Turista de Negdcios na Cidade do Porto

Com a andlise do perfil do turista de negdcios no Porto verifica-se que, no periodo
considerado, a principal motivagao da deslocagdo é a de participagio numa reunido de

trabalho/ negécios (cf. Grafico 2, p. 79).

Na sua maioria, o turista de negocios voa em companhias regulares, com especial
incidéncia para a TAP, apesar de ser crescente a tendéncia para a escolha da Ryanair como

ope¢ao (cf. Grafico 3, p. 81).

Por outro lado, verifica-se que o turista passou uma média de trés noites no Grande
Porto (Grafico 5, p. 83). Viajando de uma forma geral sozinho (Cf. Grafico 6, p. 84)

escolheu maioritariamente a Cidade do Porto como local de dormida (cf. Grafico 4, p. 82).

No que concerne a visita, ¢ a Empresa do turista a responsavel pela sua organizagio
(Ct. Grafico 7, p. 84), tendéncia também mencionada por Filipe Trindade. Durante a
estadia, o gasto médio do turista, no periodo considerado, foi de 525€ (Cf. Grafico 8, p.

85).

Para um tempo de lazer combinado entre reunides, o turista de negdcios prefere
maloritariamente experimentar a gastronomia portuense, fazer compras, visitar
monumentos e visitar o Vale do Douro. Ao contrario do que seria de esperar, existe uma
quebra na adesao a actividades consideradas ex-/Zbris da marca “Porto” como sendo a visita
a Caves do Vinho do Porto e Cruzeiros de Barco no Douro (Cf. Graficos 9 a 12, pp. 86—
89).

Da analise feita, considera-se que as cinco primeiras actividades de lazer mais
procuradas pelos turistas em negécio correspondem as actividades geralmente procuradas
pelo turista em lazer, podendo envolver um consumo variavel, mas certamente
significativo, dado o seu poder de compra, conforme reforcado por Filipe Trindade, ao
referir o impacte econdémico visivel de um congresso para uma cidade (Cf. Anexo I). Ainda
ao nivel do impacte econémico, este tipo de actividades pode vir a ter ainda outras
repercussoes, uma vez que o turista de negocios podera sentir-se cativado a voltar a cidade

com a sua familia em lazer.
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E ainda notoria a satisfagao do turista de negdcios com o destino, sendo de destacar

a sua inteng¢ao de recomendar a amigos e de regresso ao destino (Cf. Grafico 13, p. 90).

7.2. Oferta da Cidade do Porto para a Meetings Industry

7.2.1. Variaveis de Escolha de Destinos

Considerando que a atractividade da Cidade se mede pela adesdo a sua oferta, na
escolha de um destino para realizacio de um evento no contexto da MI verifica-se que
“Imagem e Posicionamento”, “Acessibilidade e Transportes”, “Alojamento”, “Atracgdes”,

“Centro de Congtressos” e “PCI“B” sao factores chave que no Porto existem de facto.

Conquanto ainda esteja longe de atingir a eficiéncia e eficacia necessarias a sua
consolidagdao enquanto primeira escolha para pequenos e médios eventos — ou como opgao
para eventos de grande dimensao, em resultado da sua recente entrada na MI, a Cidade do
Porto apresenta ja um conjunto de virtualidades que niao devem ser descuradas pelo

corporate.

Em primeiro lugar, e conforme Pedro Cardoso afirma, a Cidade do Porto ¢

periférica, situagao que se pode considerar de uma dupla perspectiva.

De facto, se por um lado nao se encontra no Centro da Europa e, a priorz, deslocado
dos principais mercados emissores de turistas, por outro lado a rela¢do preco/ qualidade
que lhe esta associada, quer em termos de custo para e a partir do destino ou em termos de

custo de outros servicos como o alojamento, sio factores que poderao gerar deslocagoes.

Exemplo disso é a Kenes International, que para eventos até quatro mil pessoas escolhe
o Porto como principal destino devido a relagio qualidade/ preco. Para tal também
contribui, em parte, o facto de a Cidade ser ter evidenciado essencialmente como destino

low-cost, por associacao a Ryanair.

Paralelamente, em consequéncia da competitividade da cadeia de valores que lhe esta

inerente em associacao com o trabalho de promogao desenvolvido pelo PC1/B, a Invicta
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tem ganho crescente visibilidade com este sector a optar pela exceléncia. Nas palavras de

. ~ . : ~ 360
Cardoso, esta situagao gerara o boca-a-boca, “a arma mais poderosa de promogao™”.

Por outro lado, o facto de nao haver um Centro de Congressos pensado de raiz e
com maior capacidade apresenta-se como uma lacuna impeditiva de que o Porto se afirme
como destino para grandes eventos, apesar de a Cidade oferecer uma variada escolha de
vennes. B entdo de sublinhar, conforme todos os entrevistados referiram, a inexisténcia de

infraestruturas capazes de responder a grandes eventos.

O ponto de partida, para além de uma postura agressiva no que toca a imagem
transmitida nacional e internacionalmente, passa por o Porto ter de saber diferenciar-se e

apostar na sua singularidade.

Ainda que o Porto ja tenha uma boa oferta no que respeita a “Acessibilidades e
Transportes”, a Cidade acusa o numero insuficiente de ligacoes aéreas regulares as
principais cidades europeias. Uma vez que esta circunstancia condiciona a realizagao de
Congressos, como foi o caso do Texas Instrumental, urge a necessidade de pressionar as
companhias aéreas no sentido de garantir ligacdes constantes e nao afectadas pela

sazonalidade.

Além disso, ¢ de notar que, conforme Filipe Trindade e Ruben Obadia referem, cada
vez mais o turista de negdcios adere a viagens /ow-cost, o que ¢ confirmado através da analise
estatistica dos dados do IPDT relativos aos anos em apreco nesta dissertacdo (cf. Grafico

3, p. 81).

Os mesmos inquéritos mostram que o turista de negocios fica alojado em hotéis nas
suas deslocagoes a cidade do Porto e ao Grande Porto, tendéncia confirmada por Filipe
Trindade, que especifica tratar-se de hotéis de quatro e cinco estrelas, maioritariamente
localizados no Centro Histérico ou na Boavista™', com uma excelente relagio qualidade/

preco e bem equipados com salas de reunides.

Com repercussoes no negocio da prépria cidade e no turismo de lazer, enquanto
destino de negdcios, o Porto tem vindo a suscitar o interesse de cadeias hoteleiras de
prestigio, registando-se uma evolug¢ao na variedade de escolha se se comparar a actualidade
com 2004, ano do Europeu de Futebol no pafs, ou com 2001, altura do Porto Capital

Europeia da Cultura.

360
361

Cf. Anexo II, p. xxiv, linhas 765 — 767
A saber, no Centro Histérico Teatro Hotel, Intercontinental — Palacio das Cardosas, Infante de Sagres e
na Boavista o Sheraton, o Porto Palicio, o Tiara
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Renovado o Aeroporto — “que se encontra muito bem cotado em termos de Sistema
de Qualidade e é considerado, ano apés anos, um dos melhores a nivel europeu”* (Ruben
Obadia) — e melhoradas as vias rodoviarias, evolugao que converteu o Porto no centro do
eixo América/Europa, a oferta de hotéis da cidade tem vindo a crescer, com a construcio

de cerca de 2000 quartos ao longo dos dltimos anos.

Por outro lado, e em sequéncia de legislagio do foro internacional que corta os
privilégios da industria farmacéutica e impede a escolha de hotéis de cinco estrelas para
estadia dos participantes, surgem hotéis de categoria quatro estrelas superior, como é o
caso do Melia Gaia — actualmente Holiday Inn. Esta circunstancia demonstra a importancia
da capacidade hoteleira para a MI, relagao reciproca uma vez que os hotéis vivem durante a

semana sobretudo do corporate.

Nao obstante, torna-se necessario fomentar parcerias entre os principais hotéis que
desenvolvam e estimulem a Cidade enquanto destino para a MI, unindo, como Obadia
sugere, o “triangulo dourado” da Boavista; assegurar a proximidade entre o alojamento e os
equipamentos de negbcios e encontrar novos edificios que permitam a reconversio em
unidades hoteleiras destinadas ao corporate — a semelhanca do Intercontinental — Paldcio das

Cardosas, ou do Teatro Hotel.

A identidade da Cidade do Porto define-se ainda através de atrac¢des singulares que
constroem a sua marca propria, que Obadia resume na expressao “[...] Cidade grande com
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alma de provincia™””’, marca essa em que a simpatia e espirito prestavel da populacio local

¢ o ponto de partida.

Efectivamente, em termos de atraccoes, todos os entrevistados consideram a cidade
polo de atrac¢ao com uma oferta diversificada que, a partida, nao se deve esgotar nas Caves

do Vinho do Porto, apesar de ser uma marca local mundialmente reconhecida.

Mais do que as Caves, o Centro Historico da Cidade é considerado Patriménio
Mundial da UNESCO, o que por si s6 é ja um factor de atrac¢ao. Mesmo dentro da
prépria Cidade existem outros atractivos que permitem um tempo de lazer encaixado entre
reunides, como autocarros sightseeing, a Casa da Musica ou a Fundacdao Serralves. Além
disso, a zona envolvente da Ribeira do Porto permite o desenvolvimento de outras
actividades e infraesturuturas, como os cruzeiros do Douro Azul, ou o recém-inaugurado

Centro de Acolhimento a Turistas em Miragaia. Importa ainda de referir que o Porto

362 Cf. Anexo I, p. xxviii, linhas 862 — 864
363 Cf. Anexo I1I, p. xxix, linha 905
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também apresenta espacos de animagao nocturna alternativos em diversos locais da Cidade

e cada vez mais se distinguem dos oferecidos em Lisboa.

Toda esta oferta estende-se ainda em torno da Regiao do Porto e Norte Portugal, ao
explorarem-se as potencialidades da Regido Vinhateira do Alto Douro, também ela

considerada Patriménio da Humanidade pela UNESCO.

Por conseguinte, uma Cidade com tanta riqueza a nivel de oferta cultural, em que
ocorre uma simbiose entre o moderno e o antigo, nao s6 pode, como deve distanciar-se de
um produto que nao se diferencia, que é incapaz de se reinventar de forma arrojada, como

sucede com as Caves do Vinho do Porto.

Por outro lado, a crescente preferéncia por outras actividades que nao a visita as
Caves do Vinho do Porto e Cruzeiros de Barco no Douro, conforme evidenciado nos
graficos 7 a 10, para Rui Ochoa e Pedro Cardoso ¢ justificavel devido a crescente mudanca

do perfil do turista, sedento de uma “experiéncia nao globalizada”.

No que toca ao papel desempenhado pelo PC1”B em prol da MI na Cidade, este
tema divide opinides, sendo identificada uma clara dicotomia de pareceres entre os

entrevistados.

Por um lado a actividade desenvolvida pela entidade é fundamental para a promogao
do destino e a tudo o que esta implica, isto ¢, contactos com clientes e organizacao de fam e
presstrips com vista a divulgacdo dos factores de atractividade da Cidade, o que acarreta

beneficios associados a cadeia de valores.

Por outro lado, e apesar do seu estatuto de Agéncia Regional de Promogao Turistica,
¢ de assinalar a inexisténcia de resultados visiveis tanto a nivel de captagao de eventos
como a nivel da promog¢iao do destino em feiras internacionais. Se a este factor se juntar a
dificuldade econémico-financeira em que o PCI/B se encontra, e que poe em causa a sua

credibilidade, seria de esperar uma atitude mais proactiva por parte desta entidade.
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7.2.2. Combinar Negdcios com Lazer: Actividades que se complementam

Para além de vender o venue, o PCO tem interesse também na venda da Cidade, pelo
que organiza programas de ocupagdo entre reunides tanto para participantes como para
acompanhantes que resultam num ¢rss selling entre o Turismo de Negocios e o Turismo de

Lazer.

Esta oferta pode conduzir a um prolongamento da estadia ou ao regresso posterior
ao destino especificamente para o usufruto de um tempo de lazer, ponto que é consensual
entre os entrevistados, salvaguardando Pedro Cardoso, que refere que tal sucede em
nimero residual. O mesmo se verifica relativamente a adesio de acompanhantes ao
programa social destinados aos conjuges. No entanto, e apesar da fraca adesao apontada,

no CCA desenvolvem-se programas destinados a acompanhantes.

Em qualquer dos casos, todos os entrevistados consideram que a Cidade do Porto
apresenta um Patriménio edificado, natural e cultural rico e singular, apropriado a

realizagdo de programas sociais.

No entanto, e como o Director da The House of Events expGe, a exploragao da
complementaridade entre o Turismo de Negocios e de Lazer no Porto ainda se encontra

aquém do desejado.

7.2.3. Tendéncias na Meetings Industry

A crise econdémica que se sente a nivel global também afecta a MI e a Cidade do
Porto, o que se reflecte na redugiao dos or¢amentos, no numero de eventos de negocios e

de participantes.

Apesar disso, o Porto continua a subir no ranking de destinos receptores da MI,

ocupando actualmente o 58°. lugar no ranking da ICCA.

A redugao do numero de eventos também se explica pelos progressos verificados
actualmente que permitem eliminar a realizacdo de viagens de negocios, substituindo-as

pela Video-Conferéncia. Por outro lado, as virtualidades das novas tecnologias de
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comunicagio podem ser utilizadas para divulgacio de wewsletters, workshops, feiras e

seminarios.

Relativamente a mudanga do perfil do consumidor, surge um turista cada vez mais
virado para o conhecimento do destino através de experiéncias e dos sentidos, em
resultado de habitos de vida diferentes. Em consequéncia, cabe aos PCO apostarem na
“criatividade”, na “diferenciacao”, na “liberdade de movimento”, na procura de alternativas
ao “cartao postal turistico” de forma a tornar a cidade do Porto um destino de negdécios e

de lazer capaz de cativar e manter a fidelidade deste publico especifico.

Tratando-se de uma area fortemente competitiva, os PCO tém de ter especial
atengdo aos mercados, uma vez que a oferta muda frequentemente e é cada vez melhor do
ponto de vista da emergéncia de novos e melhores destinos turisticos. Para isso, uma
aposta na formagao aliada a uma vivéncia de outras realidades, culturas e /festyles é

fundamental.
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7.3. Centro de Congressos da Alfindega do Porto

A arquitectura do edificio permite albergar diversos tipos de eventos empresariais,
cientificos, cultuais e comércio, incluindo congressos internacionais de grandes dimensoes.
Apesar de ndo ter sido erguido para o fim de um Centro de Congressos, a diversidade do
espaco e das dimensoes das salas do CCA é um dos factores que justificam a procura do
centro para a realizagio de diversos eventos, desde feiras profissionais a congressos
médicos, nao esquecendo jantares de gala, e eventos pontuais como os festejos de So Jodo

ou festas académicas.

Nao ¢ possivel circunscrever geograficamente um perfil do cliente do CCA porque
eles vém de todo o pafs. No entanto, na sua maioria, provém do Porto, em virtude do

trabalho desenvolvido pelos PCO locais.

De ressalvar que a existéncia isolada do CCA ndo constitui um factor de
atractividade, sendo que a sua localizagao no Centro Histérico da Cidade e préoximo dos
principais pontos de atrac¢ao para um turista em motivos de negocios, ¢ um ponto a

considerar.

Do ponto de vista do impacte econémico para a Cidade e da consolidagao deste
equipamento enquanto polo de atractividade para a MI, todos os elementos da cadeia de
valor sao directamente beneficiados, ja que o CCA nao desenvolve um trabalho exclusivo a
nivel de catering, audiovisuais, servico de hospedeiras, entre outros, e promove programas

socials e jantares de gala alternativos e atractivos.

Esta circunstancia demonstra a importancia da qualidade do servico prestado pelo
CCA e o alcance da sua ac¢ao: quando capta um congresso, ¢ a propria cidade que o
Centro promove e vende. Por outro lado, a este processo niao é alheia a relacdo
qualidade/preco, que coloca o Porto e o CCA numa posicio vantajosa relativamente a
Lisboa. Ao mesmo tempo, nao se trata aqui apenas de levar o turista em negbcios a
prolongar a sua estadia por um tempo de lazer ou a voltar, acompanhado da familia. Esta

ac¢ao promotora pode resultar também na captagao futura de congressos.

Convém salientar que todo esforco de planeamento, manutenc¢ao e concepgao de um

Congresso nao depende apenas do gestor de eventos, mas, sobretudo, de um processo
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integrado de todos os segmentos envolvidos no Turismo. Isto ¢, e conforme ja referido,

um congresso nunca teria sucesso sem a ajuda de outros agentes e intervenientes do sector.

Neste sentido, é importante uma gestio de todos e para todos, a fim de se reforgar a
competitividade e promover uma boa cultura organizacional, capaz de desenvolver a

coesdo interna e facilmente percebida externamente.

Esta situagao ocorre, de facto, no CCA ja que, perante estes desafios, se recorre a
métodos de gestao da Qualidade, cujos resultados dos inquéritos de satisfacio demonstram
que esta ¢ uma empresa competitiva no mercado e capaz de conquistar a continua

confianca e adesio dos seus clientes.

Para tal, torna-se necessaria uma abertura e aposta em estratégias de melhoria da
prestagao de servicos de modo a que estes primem pela qualidade e eficiéncia, o que de
facto ocorre. E pois de assinalar a monitorizagao, através dos inquéritos por questionario
no final de cada evento, da percepc¢ao dos intervenientes no desempenho da organizagao e
dos servigos associados, de forma a detectar areas que necessitem de melhoria tendo em

vista um servico de exceléncia.

As caracteristicas do espago fisico de um Centro de Congressos, aliadas aos seus
servicos e as restantes variaveis de escolha de um destino fazem do CCA um dos maiores ¢

melhores centros de congressos de Portugal.

Deste ponto de vista, o CCA afirma-se como polo de atractividade capaz de
satisfazer os objectivos prioritarios que, de acordo com o IPDT, levam o turista de

negocios a deslocar-se ao Porto (cf. Grafico 1, p. 78).
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8. Discussido de Hipoéteses

Para analise e compreensiao da problematica em estudo foi necessario, numa primeira
parte, uma revisao de literatura que incidisse sobre a MI e as varias de escolhas de destinos
afectas a este sector. Numa segunda parte, assumiu-se o estudo de caso como meio
adequado para o desenrolar da investigacio devido ao seu caracter exploratério e

explicativo.

Sendo o principal objectivo desta dissertagio compreender de que forma os atributos
da Cidade do Porto sao determinantes para o desenvolvimento da MI neste destino, como
ferramentas de investigacao recorreu-se a analise de dados estatisticos e a entrevistas

abertas e semi-estruturadas para investigacdo das dimensoes pressupostas.

Em virtude de um tratamento quantitativo e qualitativo dos dados obtidos, retiraram-

se as devidas ilagdes a partir dos temas em analise.

Seguidamente apresentar-se-do as principais inferéncias desta dissertagio, que teve
como base o modelo de amalgama de escolhas de destino defendido por Copper e al.
(1996), e que pretendem dar resposta a pergunta de partida e hipdteses previamente

formuladas.

Para entender a atractividade da Cidade do Porto enquanto local adequado ao
desenvolvimento de eventos relacionados com a MI, foi necessario conhecer primeiro os
factores que devem caracterizar esse tipo de destino, para posteriormente articular essas
caracteristicas com o perfil do turista de negdcios. A partir dessa visao integrada tragou-se
o retrato da cidade do Porto, das suas virtualidades e constrangimentos, enquanto destino

de Turismo de Negbcios.

Esta analise partiu do principio de que, para que a Cidade do Porto possa ser
considerada um polo de atrac¢ao enquanto MI tem de ser, antes de mais, um centro de
negocios soélido e reputado, o que se verifica na pratica, nao obstante a actual crise

economica.

Como o estudo de caso apresentado demonstra, s6 conhecendo bem os recursos e as

limitagdbes da Invicta se podera conceber e implementar uma interven¢io integrada e
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sustentada, congregadora de institui¢des, equipamentos e servigos, capaz de afirmar a

atractividade do Porto para este segmento turistico.

Sendo a regiao do Norte do pafs uma zona que se caracteriza por um tecido
empresarial forte, é de todo o interesse explorar esta vertente. Nao s6 porque a vocagio
econémica e profissional da regido reside em boa parte na area dos Negocios, mas também
porque constitui uma forma de potenciar o Turismo de Lazer, enquanto complemento ao

Turismo de Negocios e considerado de forma independente.

E ainda de considerar que a MI fomenta também frequentemente o desejo de
realizagdo de futuras viagens com vista apenas ao lazer e impulsiona o desenvolvimento e
revitalizagao de acessibilidades, infraestruturas, a especializacio de recursos humanos,
promogoes, divulgacio de informacdo e criagao de atrac¢bes de qualidade. Assim, este
sector é um produto essencial para o desenvolvimento, projeccao e consolidagiao da Cidade

do Porto face a concorréncia, e para o crescimento e expansio do sector turistico em geral.

Por outro lado, se para diferentes consumidores existem diferentes necessidades,
cabe ao profissional da MI estar atento as mudangas dos interesses dos clientes a fim de
perceber e responder as suas motivacOes. Para tal, torna-se necessiria uma abertura e
aposta em estratégias que primem pela criatividade e diferenciagdo conducentes a um

servico de qualidade e eficiéncia extremas e, por isso, nao estruturadas.

O estudo de caso apresentado demonstra ainda como, no caso especifico do CCA do
Porto, a realizagao de feiras e congressos é uma oportunidade de divulgagao de actividades
desenvolvidas na Cidade e na Regiao, de troca de ideias, de investimento e

desenvolvimento locais, de abertura a circuitos comerciais internacionais.

Ainda assim, e apesar de ser o unico venze na Cidade com capacidade para albergar
congressos de nivel nacional e mundial, o CCA nio descura as suas boas praticas,
apresentando servicos de qualidade (tanto a nivel de servigos fisicos como a segurancga e
limpeza como no que respeita a servicos intangiveis como a simpatia e disponibilidade do
seu sfaff), o que se reflecte nas continuas excelentes avaliagdes e consequentes adjudicagoes

para realizacdo de eventos.

A factores como boa localiza¢io, boa relacio qualidade/ preco, proximidade dos
principais hotéis, acresce o facto de oferecer programas sociais diversificados e que

permitem um usufruto da Cidade ao nivel do lazer.
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Face ao exposto, é possivel confirmar as hipoteses de investigagdo anteriormente
avangadas, comprovando-se como verdadeiras, ou seja, as duas hipéteses formuladas sio

validas.
No entanto, ¢ ainda de referir que as duas hipoteses nao se verificam na integra.

Na primeira hipétese, apesar de as cinco variaveis se confirmarem, assinala-se a falta

de infraestruturas que alberguem eventos com capacidade superior a 4000 pessoas.

A segunda hipétese ndo se concretiza na sua totalidade, no que se refere a
complementaridade do Turismo de Negocios com o Turismo de Lazer. De facto,
conforme mencionado por Pedro Cardoso, ndao se evidencia um aproveitamento correcto
dos recursos da Cidade do Porto que permitiria o ¢ross selling entre estes dois segmentos de
mercado, ficando em aberto a necessidade de uma investigacao mais aprofundada deste

neste assunto.

Assim, analisados e sintetizados os principais resultados, é ainda possivel responder
afirmativamente a pergunta de partida. Conclui-se entdo que os principais players da Cidade

do Porto a consideram um destino competitivo para a realiza¢ao de um evento no contexto

da ML
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9. Conclusao

Nos ultimos anos tem-se assistido ao crescimento do Turismo de Negocios em
Portugal contribuindo para a reducio da sazonalidade, a0 mesmo tempo que gera receitas
para o pafs. Apesar da crise econdémica actual, o corporate é dos poucos segmentos que tem

conseguido, de alguma forma, contornar os seus impactes.

A abordagem da relagdao da Cidade do Porto com a atractividade de um destino fez-
se na perspectiva de que uma cidade parada no tempo nio evolui e nio acompanha o
crescimento de outros destinos, nio podendo por isso apresentar-se como alternativa

competitiva neste sector.

Assim, o objectivo geral desta dissertagao, no respeitante ao conhecimento cientifico,
passou por compreender de que forma os atributos da Cidade do Porto sao determinantes

para o desenvolvimento da MI neste destino.

Por conseguinte, a primeira hipotese de investigacio apresentada defendeu que
factores como “Imagem e Posicionamento”, “Acessibilidades e Transportes”,
“Alojamento”, “Atrac¢oes”, “CCA” e “PCI’B” sao determinantes para o bom
posicionamento da Cidade do Porto. Ja a segunda hipétese sustentou que o CCA é um
venne capaz de responder as necessidades dos meeting planners em complemento com a oferta

turistica da Cidade.

Desta forma, se esta investigacdo permitiu confirmar estas hipoteses, também
conseguiu identificar que forgas e fraquezas estio por detras da competitividade da Cidade

do Porto para a MI, na perspectiva dos seus principais players.

Paralelamente, e considerando que a gestaio da marca da Cidade e da regiao
pressupde a exploracao daquelas que constituem as suas atrac¢Oes principais, a emergencia
de um turista de negdcios cada vez mais avesso a uniformizacao de destinos tem levado a
reestruturacao da oferta turistica, ja que procura, e cada vez mais, “experiences that go beyond

the more passive visitation practice of the past’ (Crouch e Ritchie, 2010: 1055).

Perante esta ruptura e como forma de resposta a estes novos desafios, os meeting

Pplanners tém procurado posicionar a Cidade do Porto a um nivel de exceléncia, em que sao

oferecidos produtos, venues e servicos considerados “unigue selling proposition’”™,

34 Cf. Anexo I, p. xxii, linha 700
136



Gestao Estratégica de Destinos
A Competitividade da Cidade do Porto para a Meetings Industry

Importa pois sublinhar que o potencial da Cidade do Porto enquanto destino
adequado a MI sera conseguido quando o Porto se conseguir especializar e apostar em
estratégias diferenciadoras ja que, como Ruben Obadia refere, “o Porto nao pode ser tudo,

o Porto tem de se focar [...] tem de ser bom naquilo que tem e naquilo que faz”>®.

Desta forma é possivel concluir que tanto a Cidade do Porto, como o CCA, em
complemento com toda a oferta da Cidade do Porto se afirmam como um destino
crescentemente competitivo para a realizagdio de eventos no contexto da M. Esta
circunstancia advém de se tratar de uma cidade dotada de equipamentos e servigos de

qualidade para o efeito e de proporcionar uma oferta cultural e de lazer diversificada.

9.1. Limitagdes do Estudo

A analise da problematica em estudo, e conforme descrito nos subcapitulos 1.4.
Metodologia de Investigagio e 1.5. Ferramentas de Investigacdo, confrontou-se com

diversos constrangimentos.

Se por um lado a suspensio do PENT nio permitiu um enquadramento geografico
preciso, por outro a impossibilidade de aplicar directamente inquéritos aos clientes do CCA

condicionou, em parte, a defini¢ao precisa do perfil do turista de negdcios na Cidade.

Também o facto de o PCI/B se mostrar indisponivel para uma entrevista
condicionou o conhecimento mais profundo sobre o papel desta entidade na promogao do
destino para o corporate, tendo esta matéria sido caracterizada pela percepcio de
profissionais que, embora directamente ligadas ao sector, nio dispéem de informacio

concreta sobre o assunto.

365 Cf. Anexo II1, p. xxxvi, linhas 1132 - 1143
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9.2. Recomendagoées para futuras Investigagoes

Considerando que a atractividade de um destino turistico para a MI na 6ptica da
oferta ¢ uma area ainda pouco investigada, sugere-se que futuras investigagdes se centrem
no estudo de outras variaveis de escolha de destinos isoladamente ou de forma
complementar. A titulo de exemplo, e no caso especifico do Porto, analisar a perspectiva

de um dos hotéis que compde o “triangulo dourado da Boavista”.

Por outro lado, e tendo em mente as tendéncias para o sector apontadas no decurso
desta dissertagdao, surgem dois outros pontos interessantes enquanto problematica de

estudo.

Em primeiro lugar, e sendo o turista um dos elementos que potenciam a viabilidade e
a competitividade de um destino, analisar o modo como a emergéncia de um “novo”

turista de negbcios condiciona a escolha de destinos.

Numa outra perspectiva, numa época em que qualificar para obter a exceléncia surge
na ordem do dia, e conforme levantado na entrevista com Rui Ochoa e Pedro Cardoso™,
afigura-se como interessante analisar se a formagao universitaria, empresarial e social se
encontra direccionada para o desenvolvimento de profissionais capazes de desenvolver e

manter um sector e um destino competitivos.

%6 Cf. Anexo Il, p. xxvi
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Anexo I — Transcrigdo entrevista com Filipe Trindade

Antes de comegar a responder as perguntas incluidas na entrevista, Filipe Trindade,
Director Comercial do CCA, optou por apresentar a instituicao que dirige. Nesse processo,

algumas das questoes preparadas foram sendo respondidas.

Filipe Trindade (F.T.) — Antes de mais, neste momento, a Alfindega do Porto ¢ o
Centro de Congressos da Cidade do Porto. Fazemos cerca de cento e cinquenta a duzentos
eventos por ano, o que equivale a mais de um evento por dia. Claro que nao se pode
considerar que facamos um evento diario, porque ha dias em que se realizam cinco
eventos, ha congressos com a dura¢iao de quatro dias, jantares de gala que correspondem a

apenas um dia. O que podemos afirmar é que fazemos em média um evento por dia.

Recuando um pouco no tempo, verificamos que o edificio onde actualmente funciona o
CCA foi em tempos a Alfandega do Porto. Sem fazerem a minima ideia, em 1860, de que o
edificio viria, em 1998, a ter essa funcio, o arquitecto e¢ o engenheiro que o idealizaram
conceberam o /ayout perfeito para um centro de congressos. Temos, assim, a estrutura de
uma bolsa de congressos adequada a uma cidade da dimensao do Porto. Isto porque um
Centro de Congressos, quando ¢ criado de raiz, tem de obedecer a varios requisitos, sendo
varias as vertentes a considerar na captacio de um destino. Quando se organiza um
congresso, ha um PCO, isto ¢, um organizador de eventos especializado na area de
Congressos internacionais ou nacionais. Este concebe um evento e candidata-se a
realizagdo de um determinado congresso. Para tal, tem de ter a nogao absoluta de que para
ter algum poder de escolha, a cidade tem de ter ligagdes directas. Nao podemos ter um
centro de congressos de cinco, seis, sete mil pessoas, se nao tivermos todas as condig¢oes

necessarias, que incluem ligacOes aéreas e capacidade hoteleira.

Ha oito ou nove anos atras, altura em que as liga¢oes aéreas nao tinham nada a ver com o
que sio hoje — mesmo assim nao sao perfeitas ainda — estivamos para ter aqui um
congtresso cuja realizacio foi cancelada, porque, ja nos requisitos finais da actividade,
embora o Centro de Congressos correspondesse a todas as necessidades e a Cidade
obedecesse a todos os requisitos, pos-se a questao de como é que a maior parte dos n0Ossos

participantes chegaria ao aeroporto. Na altura tinham de fazer duas escalas e isso arruinou
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logo o congresso. Este evento teria um impacto econémico para a cidade de cinco milhdes

de euros em trés, quatro dias. ..

A questao do impacte econémico que um congresso internacional tem para uma cidade,
para um destino, em média, nio é consensual. Ha varios estudos sobre essa matéria e
mesmo na area do Turismo de Negocios, infelizmente, ndo ha académicos a estudarem
devidamente o assunto. A ICCA a que nbés estamos associados, a Associacio dos
Convention Bureau, a AIPC, a qual também somos associados, a associacio dos Centros
de Congresso a nfvel mundial tém, todas elas, os seus proprios estudos, cujos resultados
sao dispares. Um diz que o consumo médio de um turista de negdcios é de 240 euros/ dia
e outro ja pode dizer que é de 600 euros/ dia. O que é certo e esta provado é que um
Congresso de cerca de mil e quinhentas, mil, duas mil pessoas numa cidade — um
congtresso internacional dura sempre de trés a quatro dias em média — pode ter um impacte

econémico para uma cidade de quase dois milhdes de euros.
Ana Oliveira (A. O.) — Esta a falar de valores ja consideraveis...

F. T. — Sim, trata-se de valores muito simpaticos. Estou, neste caso especifico, a falar do
Porto. Se fosse de Nova lorque, um congresso de duas mil pessoas nao seria significativo,
porque ha muitos hotéis. No caso do Porto, um congresso de duas, trés, quatro mil
pessoas, como ja tivemos, tem um impacte directo visivel elevado, os hotéis estio todos
cheios. Ja nao falo do impacte indirecto, que nao ¢ visivel. Outros tipos de impacte fazem-
se sentir ao nivel das ligagdes aéreas, do aeroporto, dos restaurantes, dos centros
comerciais. Além disso, o turista de negdcios ¢ um turista com muita capacidade financeira.
Primeiro, se vem em turismo de negocios é geralmente patrocinado pela sua empresa, ou
por uma inddstria farmacéutica ou ja tem um bom estatuto e vive bem. Por outro lado,
como ¢ patrocinado pela empresa, tem também capacidade financeira para comprar
prendas para levar para oferecer. Mais, o turista de negdcios volta em lazer se gosta do
destino. Portanto, tudo isto faz com que o turismo de negdcios seja geralmente o tipo de
turismo mais aliciante. Faz parte do PENT — o Plano Nacional Estratégico do Turismo. E
o segmento do Turismo com o &nrow-how mais aliciante para uma cidade. E por isso que o
Dubai ou Singapura tém departamentos especificos de captagdo de congressos, equipas

proprias que andam pelo mundo a captar congressos e a promover o destino.

A. O. — Considera que essa vertente falha em Portugal?
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F. T. — Nio... Quando falamos no Dubai e em Singapura, estamos a falar de paises com
uma grande capacidade a todos os nfveis... Econdmica, financeira e de promoc¢io de

condig¢des de luxo que o Porto e Portugal nao tém.

Assim, como ¢é que ¢é feita a promog¢ao de um destino em termos externos? Uma das
formas é através dos CI”B. O Lisboa Convention Bureau, o Estoril Convention Bureau, o
PC1V/B, o Madeira Convention Bureau sio entidades semi-publicas, com financiamentos
publicos e privados cujo objectivo tnico é a captagdo de eventos e de congressos
internacionais para o destino. E como se se formasse uma rede interligada em que a
captacido de congressos que fazemos no CCA e a captacio do Convention Bureau por
vezes se confundem. Tanto eles como a Alfandega estao presentes nos stands nas grandes

feiras internacionais, porque somos associados.

O PCIB promove o destino estando presentes em feiras, ha feiras especificas
internacionais de captacao de congressos, s de negocios, como por exemplo a EIBTM em
Barcelona, a IMEX em Frankfurt. Existem outras que para nés em Portugal e no Porto,
nao diria que ndo sio tdo importantes, porque sio todas importantes... Contudo, o
mercado que mais nos interessa, no caso da Alfandega, ¢ a Europa, pois hd mais
congressos europeus que mundiais. Também ha a IMEX America... Seria importante
passar por todas, mas nao sendo isso possivel, procedemos a uma selec¢do, preferindo
apostar na IMEX Frankfurt e na EIBTM em Barcelona e se calhar nas Assembleias Gerais
dos Congressos da ICCA e da AICP. Os C17B se calhar sio um bocadinho mais... mais
generalistas nesse aspecto. Cruzamo-nos em algumas feiras, mas os C]/B também
promovem de outras formas o destino. Para além de aparecerem em feiras onde captam
possiveis interessados em agéncias de eventos que dizem “Olhe eu tenho um congresso
gostava de... Estou interessado em Portugal”, convidam-nos para participar em famtrips e
fazem famtrip para ca de potenciais clientes, que estao interessados no destino para trazerem
os seus congressos. Convidam-nos por dois, trés dias e mostram-lhes a capacidade do
destino, da hotelaria, do centro de congtressos e eu recebo aqui mensalmente algumas

Sfamtrips, ou presstrips que também sdo importantes, que sao...
A.O. - Jornalistas!

Exactamente, sio jornalistas que vém para escrever sobre a cidade. Depois ha o #ade desses
paises que poderio ficar interessados pelo destino... E um trabalho que demora algum

tempo, a médio prazo, mas depois, se calhar, da-se o retorno.
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Tudo isto também funciona um bocado em rede. Vou dar um exemplo: ha pouco tempo,
numa conversa informal com o Convention Bureau do Estoril, por exemplo, foi-me dito
que, numa ultima feira que fizeram numa visita de inspec¢ao no Brasil, souberam que Porto
e Fatima eram destinos muito procurados. Os brasileiros procuram muito Porto e Fatimal
Depois aqui funciona o passa a palavra. Nao temos departamentos especificos que
percorrem o mundo com vista a captagiao de eventos, conseguimos captar muitos eventos

internacionais para a cidade.

A. O. - E facil trabalhar, por exemplo, com o PCVB? Trabalham articuladamente?

N3ao ha falhas?

F. T. — Falhas ha, como em tudo, mas tentamos sempre crescer. O PC”B tem uma relagao
muito proxima com os seus associados, sejam eles publicos ou privados: hotéis, caterings,
audiovisuais, tudo o que mexe com todo o #ude desta area. Isso faz com que, nas feiras
internacionais, o PCI/B tenha um stand proprio no stand de Portugal, onde as pessoas se
encontram todas e cria-se um dinamismo nas proprias famtrips. A candidatura a um destino
nao ¢é apresentada apenas a um CI/B, paralelamente inclui o Centro de Congressos, a
sugestao de hotéis, de associados, de caterings e audiovisuais, o que, por si sO, obriga a

sinergias entre instituigoes.

Se ha muito a melhorar? Hal Mas isso ja ¢ entrar em questoes politicas e institucionais. Mas
nao significa que nao haja sinergias muito proximas entre as institui¢oes. Trata-se de uma

boa relagdo, da nossa parte ndo temos queixa nenhuma, o que é importante!

O Turismo de Negdbcios tem crescido acentuadamente nos ultimos sete, oito anos. Claro
que agora, com a crise, todos os pafses se ressentem e nés nao somos excepg¢ao. Por esse
motivo, no ano passado e no presente temos sentido um bocadinho as suas consequéncias.
Fazem-se menos congressos, o budget é mais reduzido. O nosso core business é a industria
farmacéutica e, em termos de congressos, os congressos médicos, que estio com
problemas, com budgets cada vez mais reduzidos. Os congressos médicos obrigatoriamente
tém de ter o apoio da industria farmacéutica, dos laboratérios, o que faz com que seja cada
vez mais dificil trabalhar esta area. A situagao econémica e financeira dos paises reflecte-se
no turismo de negbcios. Acho que o turismo de negbcios, o turismo de lazer e os servigos
sao areas que devem ser apoiadas, porque podem realmente ajudar ao crescimento

econémico. Isto para promover internacionalmente o destino.

Quanto ao Porto, ndo basta um congresso de cinco, seis mil pessoas para conseguir captar

um congtresso. O turista de negocios e o organizador desse tipo de eventos olham para um

iv
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destino como um turista de lazer que esta de férias em familia. Analisam a relagao
preco/qualidade no Porto e em Lisboa. O Porto esti muito bem posicionado porque é um
destino ideal para cumprir os requisitos de um congresso de trés, quatro dias. Refiro-me a
parte social. Um congresso dessa dimensdo precisa de ter um programa social para os
participantes e para os acompanhantes, um jantar de gala. O Porto, nesse aspecto, dispoe
de todas as condic¢bes: temos as Caves de Vinho do Porto. Nés nio damos tanta
importancia ao Vinho do Porto como lhe dio internacionalmente. O Vinho do Porto e o

Futebol Clube do Porto sao marcas da Cidade e o turista que vem ca quer ver uma cave.

Para a realizacio de congressos, nao basta ter um espago grande com uma, duas ou trés
salas. Um Centro de Congressos tem de obedecer a varias condi¢gdes: primeiro, para haver
um bom congresso ha que haver uma sala plendria para albergar todas as fases — a
inauguragao, o fecho do congresso. Para um congresso de mil pessoas, tem de haver uma
sala para mil pessoas. Essas mil pessoas — e vamos falar de um congresso médico, que ¢ o
meu core business —, esses mil médicos tém diferentes especialidades. Por esse motivo,
durante o congresso decorrem as chamadas sessdes paralelas. Isto porque um médico que
venha, por exemplo, ao Congresso Internacional de Pediatria, pode ser um pediatra mais
ligado, por exemplo, a area de Nefrologia, querer dedicar-se mais a essa area pretender ter
uma sessao sobre ela. Ha sessoes para especialistas de varias areas que podem assistir a
sessao plenaria, a tertdlia. Para tal, as mil pessoas tém de ter seis, sete, oito, nove salas com
capacidade para cem, duzentos participantes, umas com areas menos abrangentes, que
poderdo dar sé para 50 pessoas, e outras um bocadinho mais abrangentes para duzentas
pessoas. Vamos pensar que ha cerca de sete, oito salas de break ont, sem isso um congresso

nao funciona, nao existe. E o break ont esta incluido num congresso para uma cidade.

O Pavilhao Atlantico, de que eu gosto muito, e que ganhou o prémio de melhor centro de
congressos do pafs, nio é um centro de congressos propriamente dito, é um espago para
eventos. Um congresso precisa de algum tipo de sensibilidade em relacao a dimensdo das
salas. Se eu tiver um congresso de quatro mil pessoas, preciso de trés salas para duzentas ou
duas salas para duzentas, depois preciso de trés ou quatro para cento e cinquenta, se calhar
outras para cinquenta. Para além disso, preciso de uma 4area para a exposicao médica, para
os sponsors do congtresso... Uma vez que estdo a pagar uma boa parte do congresso
pretendem estar proximo dos seus clientes, dos médicos. Proximo destas salas todas
também tem de haver uma sala de exposicao. Antigamente, era habito escolherem duas
salas, uma para a exposi¢ao e a outra para almogos e jantares. Hoje em dia nao, os almogos

e 08 coffee-breaks passam por mais exposicao técnica, obrigam os médicos sempre que tém

\
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os coffee-breaks ou almogo a ficarem na mesma sala, onde estdo com os delegados a trocar
informacao. O sector ganhou muita forga e cada vez mais precisam de médicos e, portanto,

quiseram fazer esta pequena alteracao.

Para além disso, é necessario ou nao um jantar de gala. Pessoalmente, sou a favor, cada vez
mais, de que, quando uma pessoa vai a um congresso, obrigatoriamente, deve conhecer a
cidade. Nao s6 no programa social, mas também nos proprios jantares de gala. Os
participantes nao vao ficar no sitio onde estiveram durante o congresso, o dia todo a
trabalhar, para um jantar de gala. Portanto, ¢ importante ir a outro local da cidade, porque
nés nao vendemos sé o CCA. Interessa-nos vender a cidade para os participantes dos
congressos conhecerem outras situagoes. Sao o nosso publico-alvo, poderao trazer muitos
congressos no futuro. O centro histérico do Porto ¢ Patriménio Mundial, o puablico-alvo
tem de estar interessado na cidade e o destino tem de ser agradavel para ele. Como é que
fazemos isto, como ¢é que vendemos? Organizando uma visita as Caves, apresentando uma
boa relacdo preco/qualidade, instalando-os em hotéis muito bons. Nés temos a melhor
hotelaria da Europa, nio ha quatro estrelas com a nossa qualidade/preco, falo por
experiéncia propria. Além disso, somos um povo simpatico. Basicamente para esses
jantares de gala acho que é importante as pessoas deslocarem-se a sitios emblematicos da

cidade para, mais uma vez, promover o destino.

Portanto, um centro de congtressos em si nao é sé6 um conjunto de espacos grandes que
alberga congressos. Tem de ter um /Jayout particular. As préprias salas onde decorrem as
sessOes paralelas tém de estar muito préximas fisicamente da plenaria. Se um centro de
congressos nao criar essa facilidade, comete um erro... Os participantes dos congressos
sdo muito exigentes, tém muita experiéncia, uma lacuna dessas niao abona a favor do
destino. Voltando um bocadinho atras, repito que, em 1860, desenharam um edificio
perfeito para uma cidade destas, que tem evoluido muito. A oferta hoteleira se calhar
triplicou, evoluiu muito desde o Euro 2004, desde a Capital Europeia da Cultura, desde
2001, apareceram muitos hotéis — os Intercontinentais, os Teatros, os Mercure — que nao

existiam ha oito, nove, dez anos atras.

As proprias ligacOes aéreas evoluiram imenso e ja nem falo nas proprias /low-cost. Ha muitas
pessoas que diziam ha nove anos atras que as /ow-cost nao eram para o turista de negdcios e
eu concordo em parte. Se o turista de negocios tiver uma ligacao directa de uma companhia
regular, se calhar opta por essa companhia, mas se nao tiver, cada vez mais vai em /ow-cost,
cada vez mais. Isto conduziu a que a Alfandega do Porto tenha crescido muito no ranking

da ICCA. O CCA, que ¢ 0 Centro de Congressos da Cidade, nos ultimos oito anos até ao
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ano passado — que foi um ano atipico, por causa da crise — triplicou o volume de negdcios.

Isto quer dizer que o destino esta a vender bem.

Vamos recuar um bocadinho mais em termos do destino da Cidade do Porto e voltar a
importancia do CCA e dos espagos para jantares de gala, porque o Porto tem um
problema, pequeno, mas que ainda existe. Em congressos para mil pessoas, precisamos de
salas para mil, mas nao ha muita capacidade de hotelaria para esse efeito. Por isso é que as
vezes, como temos espacos muito diferentes, muitas vezes fazemos aqui os proprios
jantares de gala. Como eu disse ha bocado, as pessoas nao devem ficar no sitio onde
passaram o dia todo em congresso, mas aqui temos salas muito diferentes, em pedra, em
madeira, em ferro, em marmore, o que cria ambientes diferentes e as pessoas esquecem-se
um bocado da sala onde estiveram o dia todo. Até nessas circunstancias conseguimos

diferenciar um bocadinho.
A. O. — Quantos eventos siao organizados no CCA anualmente?
F. T. - Cento e cinquenta a duzentos por ano, mais ou menos, em média.

A. O. = Que acgées implementadas neste venue conduziram a Certificagdo em

Qualidade?

F. T. — A nossa certificacio em Qualidade é a ISO 9001, é a normal e conhecida, nao é
uma certificagdo especifica de Centro de Congressos. Todas as empresas que pretendem
certificar-se em temos de Qualidade tém que cumprir determinados requisitos. Uma das
preocupagdes de qualquer empresa, e que nés também temos, é o grau de satisfacio dos
clientes. O facto de a certificacao de Qualidade nos obrigar a determinados procedimentos
conduz a que se dé uma menor quantidade de erros. De facto, nés sabemos que, quando
temos um congresso, temos de observar os seguintes procedimentos: actividade, follow up
ao cliente, evento, inquérito de satisfacao ao cliente. Os procedimentos obrigam-nos a um
maior rigor, a estarmos atentos ao mercado e, principalmente, a satisfacio do cliente.
Estamos tao habituados a fazer o nosso trabalho que chegamos a um ponto em que se
calhar ja nem reparamos em certos aspectos em que um cliente repara, até pelo tempo.
Através do inquérito de satisfagdo, temos reparado em certos pontos em que Nao
reparavamos anteriormente. Temos alcancado uma boa classificacao nestes inquéritos. Mas
pode acontecer haver, por exemplo, uma falha seguranca da qual nao nos apercebemos. O
inquérito de satisfagdo menciona esse ponto e isso conduz-nos a posteriormente termos
atengao e a querermos saber o que se passou. Chama-se a pessoa responsavel, analisamos a

falha e tentamos que nio volte a acontecer.
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O catering, os audiovisuais, apesar de serem servicos outsiders, sio servicos da nossa
responsabilidade também mencionados no inquérito de satisfagdo. Basicamente, a
Certificagao de Qualidade, como o nome indica, obriga-nos a melhorar a qualidade do
NnossoO servico e a tentar a0 maximo atingir a exceléncia. Um cliente que procura uma
empresa com Certificado em Qualidade sabe que esta tem auditorias externas e internas em
relacdo aos servigos disponibilizados e que os procedimentos estdo todos a ser cumpridos,
a todos os niveis. O mais importante é nao repetir o erro, porque quer dizer que estamos
atentos e que estamos a cumprir. I facil avaliar um produto, por exemplo, um par de
sapatos, ver se esta bem feito ou ndo. Em termos de servigo ndo, portanto a percep¢ao

obriga-nos a atingir essa mesma exceléncia.

A. O. = Qual o perfil das entidades que procuram este venue para realizar os seus

eventos em termos de areas profissional e geografica?

F. T. — No CCA atacamos varios segmentos: congressos — O NOsso core business —, feiras,
que tém uma actividade ja muito relevante e muito interessante. Podem ser feiras
profissionais ou abertas ao publico, ndo se trata de stock fashion ou stock market. Feiras
profissionais sdo feiras como, por exemplo, o Modtissino, uma Feira Nacional de Moda e
Téxtil, mais ligadas ao Turismo de Negodcios, nao abertas ao publico, e que trazem um
turista de negdcios, que nao vem por um congresso mas para ver um produto. Tinhamos a
MOCAP, uma feira de cal¢ado profissional. Ha também os jantares de gala. Podemos ter, a
nivel nacional, uma empresa que faga o seu jantar de Natal e que escolheu o destino Porto,
ou um jantar de gala normal feito pelas empresas, ou jantares de gala de fecho ou de
abertura de congresso. Em alturas especificas, fazemos, com muita qualidade, festas de
3000, 4000, 8000 pessoas como, por exemplo, no Sio Joao. Também fazemos festas

académicas. Basicamente sdo estes os segmentos que nds atacamos.

Em termos de area geografica, mais uma vez com esta relevancia de importancia:
congtessos, feiras —os que temos em maior percentagem —e depois todos os outros sio
muito parecidos. A nivel nacional ¢ dificil dizer isso porque um congresso médico nao vem
de Lisboa, ndo vem do Porto, vem do pais todo, ou seja, a associa¢ao em si escolhe um
destino: Porto, Lisboa, Estoril, Algarve, Madeira e faz esse congresso médico. Nao
interessa de onde é a entidade organizadora, uma vez que o Congresso tem uma
abrangéncia nacional. Muitos dos nossos clientes sio do Porto, porque os PCO do Porto
tentam trazer mais negocio para a cidade, apesar de trabalharem a nivel nacional. A Skyros,
a Acropole a The House of Events sio PCO Cidade do Porto, estao aqui sediados, tentam

promover mais o destino Porto e, se calhar, até sao os nossos melhores clientes desta area
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porque tém uma interagdao muito propria. Outros clientes vém de Lisboa. Trabalhamos
directamente com eles, a nivel de Desafio Global, Mundiconvenius, das varias grandes
empresas de organizacio de eventos da AIM, da Team. Tentamos descentralizar os
Congressos aqui para a Cidade do Porto. Portanto, temos Porto, Lisboa e um bocadinho
por todo o pafs: ha empresas em Estarreja, Aveiro, Coimbra, varias no Algarve. Ha varias

empresas de organizagao de eventos, mas se calhar, a nivel nacional, Porto e Lisboa.

Internacionalmente, mais uma vez refiro que niao é muito importante a localizagio da
empresa, porque o que interessa ¢ o congresso escolher o destino. No fundo, temos ¢ de
vender o nosso destino muito bem. Por incrivel que parega, os nossos melhores clientes
internacionais sao israelitas. Uma das maiores empresas do mundo de organizacio de
congressos chama-se Kenes International e ¢ israelita. E um caso particular muito
interessante, que escolheu o Porto e Lisboa como um dos principais destinos para acolher
os seus congressos. A Kenes tem na sua escolha de destino os congressos de varias
associagdes europeias e mundiais médicas. Quando sio congressos de quarenta mil pessoas,
o Porto e Lisboa nido tém hipétese nenhuma. Mas quando fazem congressos de duas, trés,
quatro mil pessoas, o Porto é dos destinos principais que promovem, porque fizeram um
estudo de mercado interno e verificaram que na relacio preco/qualidade o Porto é dos
destinos mais interessantes. Nos ultimos anos, tem-se verificado isso, o CCA faz uma
média dois congressos por ano da Keznes, o que ¢ muito muito bom para nés, para a Cidade.
Portanto, israelitas depois na Europa em si, na Alemanha, a Intercongress, na Holanda a
Eurocongress. Ha grandes PCO internacionais que escolhem o Porto enquanto destino.
Um bocadinho por toda a Europa, Israel, Alemanha, Espanha — pela proximidade

geografica.

Todos estes PCO internacionais passam por toda a BEuropa e tentamos conhecé-los e
verificar quais os melhores para promover o destino. A nivel mundial, é mais dificil e
funciona mais em termos de candidaturas a congressos. Sabemos que ha uma candidatura a
um congresso mundial através do PCI/B e candidatamo-nos. As vezes até ha dois PCO
diferentes a candidatarem-se para capta¢ao médica. Sdo associagdes que, muitas vezes,
fazem um briefing a varios PCO. Estes congressos sao importantes também para os PCO
locais. Os PCO internacionais geralmente deixam a parte mais burocratica ou, pelo menos a
parte que menos conhecem — a capacidade hoteleira, os #ransfers, o catering e os audiovisuais
— aos PCO locais da sua confianga, porque estao deslocados, nao conhecem a realidade do
destino e é um risco muito grande escolherem um catering s6 por um or¢amento ou por

uma apresentacao sem trabalhar primeiro com eles. Geralmente, trabalho em parceria com
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um parceiro local. A Kenes, muitas vezes, quando vem c4a, tem o seu PCO local como

parceiro.

A. O. — A minha préxima pergunta — “Para que fins costuma o CCA ser

adjudicado?” —ja respondeu. Passo, por isso, a seguinte:

Dos servigos disponibilizados pelo CCA, quais influenciam o meeting planner a

escolher este venue para um evento?

F. T. — Em termos de servigos, claro que, em primeiro lugar, é o servico do centro de
congressos. Trata-se da nossa capacidade de fazer um congresso, da nossa disponibilidade,

da nossa simpatia.

No respeitante a servi¢os, temos o catering, audiovisuais, a decoracao floral, o servico de
hospedeiras. Trabalhamos em termos de servicos exclusivos e nao exclusivos. S6 temos
exclusividade em quatro desses servigos: catering, em que nao temos um monopolio, mas
quatro empresas de catering a trabalhar, e o cliente pode escolher uma delas; o mesmo
relativamente aos audiovisuais: temos trés empresas de audiovisuais, das quais o cliente
escolhe uma. Isto para criar uma concorréncia interna entre as empresas, pois, como todos
sabemos, o monopdlio nao define o cliente. No respeitante a seguranca e a limpeza, temos
exclusividade, no primeiro caso, porque temos confianga na empresa e no segundo porque
a limpeza do espaco ¢é fundamental. Para os restantes servicos nio exclusivos —
hospedeiras, decoragio floral, comunicagao, sinalética, producio —, temos contactos

privilegiados com bons precos. No entanto, o cliente nao é obrigado a contratar, podendo

recorrer a uma empresa de fora.

Todos estes servicos sao decisivos para o sucesso de um congresso. E fundamental que o
catering seja bom, que a comida e o atendimento tenham qualidade, que os empregados
sejam simpaticos. Sabemos que os participantes num congresso e os proprios PCO tém
muita experiéncia e detectam com facilidade qualquer erro. Portanto, temos de trabalhar,

mais uma vez, ao nivel da exceléncia.

Os audiovisuais também sdao importantissimos. Se falha um projector e nao é reposto, o
congresso acabou! Nio interessa se o participante gosta do hotel onde ficou instalado, se
este tem bom preco, se o Centro de Congressos fica no Centro Historico, ndo interessa

nada... acabou o congresso.

A limpeza é fundamental. Se estiver tudo sujo da uma ideia muito negativa, as pessoas

podem ser 6ptimas, mas num Congresso, muito mais do que em qualquer outro sitio, da
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uma ideia negativa. Num centro de congressos, ha muito movimento e é muito dificil gerir
a limpeza. Esses pontos todos sdo fundamentais para o congresso funcionar bem e nos,

apesar de recorrermos a outsourcing — a empresas de fora —, estamos sempre atentos aos

b

servicos deles porque estamos a dar a cara por eles.

A. O. — Por norma, os V. clientes fazem-se acompanhar por quem quando se
deslocam a Cidade por motivos de negdcios? Tém um programa social disponivel

para acompanhantes?

F. T. — Os participantes muitas vezes vém acompanhados, geralmente pelo marido ou pela
mulher, ndo é normal trazerem os filhos. Esses acompanhantes usufruem do programa
social preparado. Durante o dia, o congressista participa no Congresso. No dia da chegada,
hd uma visita a0 Douro. Nesse dia, temos as trés horas da tarde, um ¢#y four ou um
sightseeing. No dia seguinte, vamos a uma visita as Caves para os acompanhantes estarem
ocupados. Também faz parte do retorno comercial do PCO. O proéprio congressista ou
vem um bocadinho antes ou fica um tempo depois, para conhecer o destino com mais
calma, ficando mais dois ou trés dias para esse efeito. Muitos dos participantes regressam
em lazer se gostarem do destino. Quando veio ca o dono da Red Bull tazer o Red Bull Air

Race, gostou tanto da cidade que, passados quinze dias, veio de férias com a familia para ca.

A. O. — Até que ponto a oferta do destino influencia um meeting planner a aqui

realizar o seu evento?

F. T. — A todos os niveis. O turista de negoécios nao ¢ influenciado por modas ou
tendéncias, ¢ profissional. Podemos vender a melhor ideia do mundo a um turista de lazer,
engana-lo da melhor forma possivel, mas ¢ muito mais dificil convencer um turista de
negocios. A escolha do destino depende de factores como a seguranga, a relacdo

qualidade/preco, as ligacdes aéreas, a oferta hoteleira.

A. O. — A préxima pergunta, “Quais os factores que levam um meeting planner a
escolher a Cidade do Porto como destino para realizar o seu evento?” também foi

respondendo. Passo, por isso, a pergunta seguinte:

Até que ponto a Cidade do Porto perde a organizagdo de eventos para outros

destinos?

F. T. — Perde, perdera sempre porque ha muitos destinos a candidatarem-se. O Porto tem
vindo a crescer muito. Os hotéis ja tém uma boa capacidade e um acolhimento simpatico,

mas as ligacoes aéreas ainda nao sdo perfeitas. A situacao ideal ¢ aquela em que ¢ possivel
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evitar viagens longas e complicadas. Podemos ter quinze hotéis para trés mil pessoas, como
podemos ter quatro. Se forem quatro, ¢ muito mais facil, porque os #ansfers vao ser em

namero mais reduzido. Se ndo for assim, a logistica fica muito mais complicada.

Em 2003, teve lugar o primeiro grande evento na Cidade do Porto, com cerca de trés mil
participantes, o Spine Week, o maior congresso mundial sobre a coluna. Esse congresso foi
bastante confuso. A fase de planeamento correu lindamente, mas, nessa altura, ndo havia
tanta capacidade hoteleira como ha hoje em dia, e as pessoas foram deslocadas para muitos
hotéis. Logisticamente, até para o PCO, é uma situagdo muito complicada de gerir. Do
ponto de vista dos servigos, temos de assegurar-nos de que tudo esta bem ao nivel do
catering, da seguranca, da limpeza, dos audiovisuais, das hospedeiras. Ha ainda a
preocupacgao de assegurar e verificar se os #ransfers estao a horas, se sao suficientes, se as
hospedeiras se dirigem aos diferentes hotéis, de ir buscar os participantes e acompanhantes
para o jantar de gala, de definir o local onde este se realiza. Do ponto de vista logistico,
quanto mais simplificarmos aqui, mais facil é. Além disso, quanto mais reduzido for o
nimero de hotéis onde colocar as pessoas, quanto mais directas as ligacoes aéreas, melhor
ainda. No Porto, apesar de termos evoluido muito, ainda estamos longe da exceléncia. Essa
evolugio reflecte-se no negdcio da cidade. O Porto tem vindo a crescer muito também do
ponto de vista do turismo de lazer. Isso ¢ visivel na elevada ocupacao dos autocarros de

sightseeing — estao sempre cheios.

A. O. = O Porto ganhou recentemente o Prémio Melhor Destino Europeu 2012,

tendo sido considerada a melhor city-trip do ano a nivel da Europa...

F. T. — E verdade ¢ isso foi fabuloso para o CCA, que ha dois anos consecutivos vinha a
ganhar o Prémio Centro de Congressos em 2011 e 2012 pela ExpoEventos, pela Event

Point e APECATE.

A. O. — Mais uma vez, ja foi esclarecendo o que lhe pretendia perguntar de seguida,
isto é, quais os atributos que, na sua opinidao, tornam a Cidade do Porto um destino
adequado ao sector. Assim, gostaria de saber que factores ou atributos considera
essenciais na cidade para levar uma pessoa que esteja hospedada num hotel por
motivos de negocios a aderir a determinadas actividades extra-trabalho ou mesmo a

prolongar a sua estadia por lazer.

F. T. — Basicamente, ¢é essencial captar a sua atengao, criar algum tipo de interesse junto
dele. Passa o dia inteiro num congresso e, se calhar, aproveita primeiro para conhecer o

destino, que, neste caso, é uma cidade muito bonita, histérica, Patriménio Mundial, que
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dispoe das Caves do Vinho do Porto. Se um turista em negdcios vem ao Porto e nio sabe
quando volta, fica ca mais dois dias para conhecer a cidade, dar um passeio de barco, subir
o Douro, que ¢ lindissimo, e de que pode nunca ter ouvido falar, aproveita para ir as Caves.
A cidade tem muito muito para oferecer para City Breaks, de trés, quatro dias. Acho que
cada vez mais os congressistas e os participantes num congresso optam por ficar mais um

ou dois dias para usufruir do destino.

A. O. — Em termos percentuais, como foi organizada a deslocagdo dos V. clientes
em 2011 quando escolheram a Cidade do Porto como destino para realizar o seu

evento?

F.T. — Para a deslocacao dos nossos clientes foi fundamental a nossa presen¢a em feiras,
assim como a realizacao de candidaturas. Geralmente, deslocam-se de avidao. O metro do
aeroporto até aqui tem muito boas condi¢des, é muito proéximo e barato. Muitas vezes os
nossos PCO querem saber como fazer a deslocagao do Aeroporto para a Cidade do Porto.
Eu dou virias solucdes, taxis, autocarros... Tenho até clientes internacionais, estou a
lembrar-me de uma empresa que ja esteve aqui em trés congressos internacionais, e a

equipa toda anda sempre de bicicleta, vao para o hotel de bicicleta, vém de bicicleta. ..
A. O. - Porqué de bicicleta?

F. T. — Porque ¢ um meio de transporte ecolégico...

A. O. - O mesmo se pode dizer do metro

F. T. — Mas a bicicleta permite-lhes conhecer a cidade de uma forma diferente. Tem a ver
com espirito de equipa, com feam-building, com imagem de marca, marketing. Tivemos um
cliente, uma instituicio poderosissima, e o presidente dessa sociedade s6 andava de metro.
Outros s6 querem transportes publicos. Aparecem-nos muitos casos particulares e

interessantes a que damos aten¢ao para intensificar a estadia.

A. O. — Em média, qual a duragdo da estadia dos V. clientes na deslocagio a

Cidade do Porto em 2011 por motivos de negoécios?

F. T. - Nao sei responder a esta pergunta, porque se trata de questdes com que nds, CCA,
nao lidamos directamente. Mas um Congresso Internacional, ou mesmo nacional, ronda

sempre os dois, trés, quatro dias.

A. O. - Aquando da deslocagio em 2011 por motivo de negécios a Cidade do Porto

em que local ficaram os V. clientes alojados? Qual o hotel preferido?
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F. T. — Os congressos médicos tém uma lei internacional, ha uns anos, que impossibilita a
industria farmacéutica de escolher hotéis de cinco estrelas para estadia dos participantes

nos congressos.
A. O. - Por que razio?

F. T. - Nao lhe sei dizer exactamente quais os motivos. Tem a ver com a categoria de
hotel de luxo e com o passado da industria farmacéutica, que tradicionalmente dava muitos
privilégios aos médicos. E um bocado para cortar esse estigma e esses mal entendidos. Esta
circunstancia prejudicou muito os hotéis de cinco estrelas. Alguns hotéis comegaram a abrir
— 0 Melia Gaia é um exemplo — com a categoria de guatro estrelas superior. Actualmente é o
Holiday Inn. Os hotéis de cinco estrelas passaram a acolher um segmento muito especifico.
Aqui na Cidade, cada vez mais os participantes pedem hotéis walking distance do Centro de
Congressos para poderem ir a pé. Ainda por cima, nao estamos deslocados da Cidade.
Querem estar no centro histérico da Cidade do Porto, Patriménio Mundial, um sitio

lindissimo para abrir hotéis na proximidade O Teatro, o Intercontinental...
A. O. - As Cardosas...

F. T. - Sim, o Palacio das Cardosas, o Infante de Sagres...

A. O. - ...que ¢ de cinco estrelas...

F. T. - Pois, mas ¢ um hotel de walking distance e certos eventos obrigam a ficar num hotel
de cinco estrelas. Ha ainda os hotéis da Boavista que sao muito préximos, muito grandes,
tem excelentes condi¢oes. Outros continuam a ser se calhar mais escolhidos, mais
integrados no meio, como o Sheraton, o Porto Palacio, o Tiara. O turista de negdcios fica

em hotéis de quatro ou cinco estrelas, ndo em guest houses.

A. O. — Em média, qual o gasto total dos V. clientes enquanto turistas por motivos

de negdcios na Cidade do Porto?

F. T. - Segundo um estudo de que dispomos, ¢é de 275 -euros.
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Anexo II — Transcri¢iao da entrevista Pedro Cardoso e Rui Ochoda

A.O. - Em que consiste, concretamente, o trabalho de um PCO?

Pedro Cardoso (P.C.) - O trabalho de um PCO ¢é um trabalho persistente e complexo que
no fundo tem a ver com duas areas complementares... Uma, a gestio da informacio e

outra que tem a ver com a area de gestdo logistica.

A gestao da informagao relaciona-se com tudo o que é o planeamento e a identificacao, da
informacao que ¢é preciso recolher aquando da organizagdo de um evento. Portanto é uma
area que envolve o recurso a soffware dedicado e gestdo de conferéncias e por onde passam
coisas tao simples como a gestio de inscricGes e das reservas de alojamento; o
desenvolvimento e producio de conteudos que a comunicagdo do evento tem; a
informacao que ¢ possivel dar aos potenciais participantes; a divulgacio de eventos atras de
plataformas web; a recepcao de trabalhos cientificos; a distribuicdo da informagao dos
trabalhos cientificos juntos de revisores que validam ou rejeitam os trabalhos que sio
apresentados; o apoio as comissOes cientificas organizadoras na compilacio dos programas
cientificos; a publicagdo desses trabalhos cientificos em livros que normalmente sio

distribuidos durante o evento.

A area da gestao logistica tem a ver com tudo o que esta relacionado com a escolha do
local, da montagem, de equipamentos audiovisuais, dos servigos de catering, o secretariado
no local do evento, os transportes, os programas sociais. Para além disso, um PCO acaba
por ser para uma comissio organizadora um pilar fundamental na definicio do
planeamento do evento, isto ¢, das actividades, dos cronogramas, dos #melines, daquilo que
¢ necessario fazer primeiro. Acabamos muitas vezes por ser verdadeiros coaches das
comissoes organizadores e cientificas porque no fundo, nés definimos timings. Acabamos
também por ser ndés uma parte integrante da organizagao porque desenvolvemos de forma

completa toda a informagao e coordenagio de logistica.
A.O. Também fazem captagao de eventos?

P.C. — Também fazemos captagiao de eventos. Um PCO para além de fazer pesquisa de
evento em evento, colabora activamente na elaboragao de programas de candidaturas e sua

submissao, na realizacdo de visitas de inspec¢ao... E basicamente esse o nosso trabalho.

A.O. — Que razdes o levam a escolher o CCA para realizar os seus eventos?
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P.C. — A Alfandega do Porto ¢ um produto, é um espacgo lidico que obviamente tem uma
localizagao privilegiada no Centro Histérico do Porto, ou seja, é apelativa por ser um sitio
com um cariz histérico. Além disso, tem um conjunto de espagos que permite de facto
organizar eventos de média/ grande capacidade... Por exemplo nés realizamos um evento

em 2004 na Alfandega para trés mil pessoas.

A Alfandega foi construida, reabilitada e recuperada em 1998 para temporariamente
acolher a Cimeira Ibero Americana de Chefes de Estado e acabou por progressivamente
ganhar um szatus tendo sido agregadas infraestruturas para receber eventos de uma forma
continua. De facto, a localizagio e o carisma do proprio edificio fazem com que a
Alfandega acabe por se tornar um espaco de eleicao. Mas este ¢ apenas um dos atributos. ..
A existéncia de um espago como o Centro de Congressos da Alfandega per s/ nao resolve
nenhum problema. A escolha de um destino, ou a percepgao de um destino comega por
factores tdo importantes como a acessibilidade, que o Porto neste momento tem. O Porto
¢ claramente um destino acessivel quer com voos regulares, quer com voos /low-cost. .. E
evidente que somos periféricos e portanto com todas as vantagens e inconvenientes que
isso arrasta... O ser periférico entre outras coisas ¢ uma vantagem porque Nao sOmMos
exoéticos, mas somos novidade. A visibilidade é um factor dominante e é evidente que o
Porto tem vindo a ganhar progressivamente uma grande visibilidade devido ao crosselling

evidente entre o Turismo de Negocios e o Turismo Individual...

A notoriedade, o Porto tem vindo progressivamente a ganhar mais espago; o trabalho de
promogao que tem sido feito desde que foi constituido o Convention Bureau, em 1995; o
factor preco e o facto de Portugal ser ainda apesar de tudo, em algumas areas,
relativamente competitivo. Por fim a competi¢ao dos elementos da cadeia de valor, porque
a acessibilidade, a notoriedade, o factor moda, o facto de haver visibilidade e o preco sao

determinantes para o arranque de um destino.

Depois temos os elementos da cadeia de valor que no Porto comegam a ter expressao... A
existéncia de um Centro de Congressos, a existéncia de um CI/B; a existéncia de um
parque hoteleiro com capacidade interessante; a existéncia de servigos especializados de
PCO, de audiovisuais, de catering, de rede de transportes; o atractivo da cidade como
proprio destino em termos culturais, a restauracao... Obviamente que atrac¢des como o
Vinho de Porto e a histéria do Vinho do Porto... O facto de o Porto ser Patrimoénio da
Humanidade, o Centro Histérico. No fundo, todos aqueles componentes da cadeia de
valores que obviamente contribuem para que isto funcione como uma estrutura integrada

onde ha servigos e infraestruturas que conseguem dar resposta.
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A.O. - Quais os factores que levam um meeting planner a escolher a Cidade do

Porto como destino para o seu evento?

P.C. — O factor novidade, acessibilidade, visibilidade, nototiedade, infraestruturas, a
existéncia de servigos de apoio e o facto de haver obviamente empresas vocacionadas para

prestar servigo nessa area.

A.O. — Que acgbes concretas leva o CVB a cabo para captar corporate para o
destino?
P.C. — O CIVB tem um papel determinante na activagio do destino sobretudo no

segmento do Turismo de Negocios. O Turismo de Negoécios é um chavao um pouco
grande que acaba por envolver outras areas que nao sao necessariamente a organizacao de
eventos... O Turismo de Negocios também envolve exposi¢des e também envolve viagens
individuais que nao tém rigorosamente nada a ver com a organizagdo de eventos. O
trabalho do C17B é claramente um trabalho wmbrella, ou seja, um trabalho de divulgacdo de
um destino e das condi¢des de atractividade que esse destino tem a nivel de infraestruturas,
de servigos, entre outros junto do mercado nacional, que é importante pois quase todas as
grandes reuniGes corporativas ou associativas tém quase sempre envolvidas alguém local,
seja um médico ou um professor... Depois os mercados internacionais, a capacidade de
poder captar o interesse das pessoas e de eventualmente trazé-las até ao Porto para que elas
in loco possam ver as condi¢oes. O trabalho do CI”B tem muito a ver sobretudo com o
alcance da notoriedade e visibilidade do destino e o contacto zz /oco com os agentes
econémicos que de facto podem prestar servigos nessa area, um trabalho fundamental. O
Convention Bureau, por defini¢do, ndo tem clientes... tem contactos! Quem
eventualmente tem clientes sio os agentes, ¢ o #rade, 0s agentes receptores que estio no
terreno. F evidente que o trabalho do CI”B pode e é com certeza determinante para a
afirmac¢ao de um destino. Alias, o que o Porto hoje ¢, em parte, deve-se ao trabalho que foi
feito desde 1995 na captacao de meeting Planners. . .Entre 1995 e 2001, os anos em que estive
ligado ao Convention Bureau, trouxemos ao Porto directa e indirectamente cerca de dois
mil meeting planners. O valor acrescentado que esse trabalho de promogao, expressado em
visitas educacionais, presenca em feiras, accOes de marketing directo, apresentacdes no
estrangeiro, direct mail, divulgagao de brochuras, plataformas digitais... Tudo isso de facto
contribui para chamar a aten¢do de decisores e de lideres de opinido no sentido de eles

considerarem o Porto como uma op¢ao.

XVii



543
544
545

546
547
548
549
550
551

552
553
554
555

556
557
558
559
560
561
562
563
564
565
566
567
568
569
570
571
572
573
574
575
576

Anexo I1

A.O — Quando um CVB esta numa feira, com um stand os seus associados estio
b
presentes fisicamente ou estio directamente ligados a entidade e por isso nio

precisam de um stand?

P.C. — Tudo o que o CI”B fizer no sentido de captar eventos para a Cidade e para a regido
acaba por necessariamente ter impacte junto dos seus associados e mesmo junto de outras
organizagoes que nao sao associadas. De facto é esse o objectivo, ter economias de escala
que permitam que uma entidade actue em representagao junto de membros onde estio
obviamente todos os elementos da cadeia de valor, desde infraestruturas, alojamento e

outros servicos.

A.O. - Que factores ou atributos considera essenciais na cidade para levar uma
pessoa que esteja hospedada num hotel por motivos de negécios a aderir a
determinadas actividades extra-trabalho ou mesmo a prolongar a sua estadia por

lazer?

P.C. — Isso é uma pergunta complexa porque eventualmente nés nao sei se estaremos a
aproveitar enquanto destino com a coacgao que pode ser feita entre segmentos de mercado
que sao complementares. Como ¢ 6bvio que, vou dar um exemplo concreto... O Porto
esta a crescer a nivel de trafego em dois escaloes etarios: menos de vinte e cinco anos e
mais de cinquenta anos. Estamos a atrair gente muito nova, que vem com os /ow-cost € gente
mais idosa com disponibilidade e tempo para viajar e conhecer novos destinos. E evidente
que potencialmente um jovem que hoje vem numa /ow-cost ao Porto dentro de dez anos
pode ser um executivo de um banco ou de uma companhia de seguros que recorda e tem
uma percepgao favoravel do destino e portanto que o considera para organizar um corporate
meeting, uma reunido de produto, uma reunido de quadros de empresa ou organizar um
congresso ou uma reunido administrativa. Estes segmentos de mercado podem funcionar,
quer a nivel de Turismo Individual, que vem por lazer, por City-Breaks, quer a nivel de
Turismo de Negécios, portanto pessoas que vém em viagem de negécios. E evidente que
para esse cross selling fosse perfeito nés deverfamos conseguir que durante o tempo que as
pessoas estio no Porto elas tivessem uma experiéncia e portanto criassem uma percepgao
favoravel do destino e tivessem oportunidade de ver 7 /oco ou através de meios audiovisuais
espagos para a organizacao de eventos. Uma pessoa que vem em Turismo de Lazer tera
uma percepcao da cidade obviamente mais holistica mas nao vai especificamente a procura
do espaco do evento porque nao ¢é essa a sua principal motivacao. Nos deverfamos
conseguir nesse aspecto fazer um trabalho ainda mais importante no sentido de durante o

tempo que as pessoas estao na cidade fazer chegar-lhes informagao sobre as condi¢oes e as
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infraestruturas que a cidade tem para essa area e isso poderia de facto ser mais

desenvolvido.
A.O. — Mas por exemplo, uma pessoa que vem para participar num congresso...

P.C — Esta a falar concretamente nos participantes que véem em congressos... Para isso é
evidente que os PCO organizam de raiz programas de pré e pos four, organizam programas
socials e programas para acompanhantes... Um conjunto de actividades que no fundo
levam as pessoas a poder vir com mais tempo, antes ou depois... Hstatisticamente, o
namero de pessoas que participa em pré e pos four ¢ relativamente reduzido, é quase
marginal. O mesmo acontece aos programas dos acompanhantes, mas isso depende dos
eventos ¢ da sua natureza. Hstatisticamente o numero de pessoas que tem actividades
paralelas ao evento ¢ relativamente pequeno. O mais importante sio 0s programas sociais e
nbs tentamos que estes sejam realizados em locais com carisma, em locais que tenham
charme do ponto de vista cultural ou histérico e todo o conceito de animagao,
gastronomia, entre outros, tenta ilustrar o que de melhor, ou seja, no fundo permitir que a
pessoa tenha a melhor experiéncia possivel do proprio destino. Nesse aspecto ha um ¢ross
selling, uma pessoa que participa hoje num congresso potencialmente vira daqui a um, dois,
trés, quatro, cinco anos com a familia, com amigos para outra motivagao qualquer que nio
a do congresso... para fazer uma rota de vinhos, para fazer um fouring, para fazer um
programa de descoberta, para jogar golfe. Tudo o que fazemos nesse sentido é importante
quer através da aten¢do que damos as pessoas, quer através das actividades que lhes
permitimos desenvolver... Circuitos panoramicos, visitas a espagos COmMO museus,
programas de se/fdrive, ou seja, a possibilidade de poder pegar no préprio carro e aproveitar
a estadia e dar uma volta, participagdo nas vindimas, bike fours, segway tours, cruzeiros. Tudo
isso no fundo tende a ser oferecido para que a pessoa tenha a melhor experiéncia possivel e

isso ¢ efectivamente um ¢ross selling.

A.O. — De que modo acha que a Event Point influencia a venda do Porto como

destino para o Turismo de Negocios atraindo clientes para eventos dessa natureza?

Rui Ochéa — No6s nao temos um posicionamento regional ou local, ou seja, a Event Point
nao foi nem pretende ser uma publicacio do Porto ou do Norte. Para nés nio faz sentido,
nao é esse o0 nosso posicionamento. Aquilo em que nés acreditamos é que através da
partilha de informagao de contetidos validos, nomeadamente de casos de boas praticas e de
ideias que neste momento estao a ser batidas pelo sector, e que podem de alguma forma

tracar o caminho para Amanha... e é esse o nosso grande objectivo. Apesar de
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reconhecermos que existem realidades que tém que ver com Porto e Lisboa e depois, numa
segunda linha, Algarve e depois eventualmente Madeira e Agores... Nos procuramos olhar
para o pafs como um todo e promover a valorizagdo deste sector também como um todo
sem atender a questoes locais ou regionais. Portanto esse enfoque para nés nao existe nem
faz sentido. Nos inclusivamente temos pessoas que nem sabem que estamos sediados no
Porto, acho que mostra como nio é um factor essencial. Agora é evidente que ha depois
aqui um lado afectivo, emocional e portanto tudo o que contribua para a valorizagio do
Porto como destino para este segmento para nds ¢ uma preocupagio e satisfacio mas é o

mesmo empenho que colocamos em relagao ao resto do territério.

A.O. - Posto isto penso que a partir daqui podem ambos responder as questdes que

se seguem. Que tendéncias auguram para a MIna Cidade do Porto?

P.C. — O Porto tem progressivamente vindo a subir no ranking de destinos receptores de
eventos na Europa e a nivel mundial, portanto esse é um processo longo e que ainda estd a
acontecer evidentemente. Nesta area ¢ também evidente que os anos nao sio todos
iguais... Ha de facto periodos em que se consegue quase perceber, digamos, ondas com
uma evolucao favoravel, mas os anos nao sao todos iguais... Ha anos fantisticos e¢ ha
outros em que de facto isso ndo acontece. A tendéncia penso que sera no sentido do
crescimento e isso nota-se... Esse crescimento resulta nao apenas do trabalho que ¢ feito
pelo #rade e agentes turisticos, mas muito também fruto de outras instituicbes como por
exemplo as universidades. O facto de por exemplo a Universidade do Porto ser a
universidade do pafs que produz mais conteudos e mais trabalhos cientificos ¢ claramente
um desses sinais. Ha imenso trafego que resulta de reunioes cientificas provocado por um

trabalho proactivo que vem de instituigdes como as universidades.
A.O. —E acha que a crise actual nao pode ser um factor impeditivo?

P.C. - A crise... E evidente que esta conjuntura traz consigo imensos problemas e algumas
quebras nas participagoes. A tendéncia que se tem verificado nos dltimos anos ¢ um
decréscimo na participacio dos eventos... Entre 30 e 35% de decréscimo. E evidente que a
falta de apoio da industria ou das empresas, ou das universidades ou mesmo das
institui¢oes a participagao dos congressos pois a falta de recursos significa, em principio,
mais dificuldades e uma redu¢dao do numero de participantes nos eventos e isso é notorio.
No6s em Portugal conseguimos, apesar de tudo manter um nivel participacio na média.
Esses eventos que acontecem a nivel mundial, quando acontecem em Portugal, conseguem

ter niveis de participagao relativamente superior a dos outros destinos. E evidente que sim

XX



643
644

645
646

647
648
649
650
651
652
653
654
655
656
657
658
659
660
661
662
663
664
665
666
667
668
669
670
671
672
673
674
675

Gestao Estratégica de Destinos
A Competitividade da Cidade do Porto para a Meetings Industry

que se nota no frade, nés também sentimos isso, mas nao acontece em toda a linha... Eu

diria que apesar de tudo parece que sofremos menos que outros paises ou destinos.

A.O. - O que falta na Cidade para ser um destino consolidado no segmento MI e

que a leva a perder a organizagio de eventos para outros destinos?

P.C. — Falta claramente um trabalho mais proactivo e mais focalizado nas institui¢oes que
actuam no terreno, ou seja, institui¢oes e entidades que tém esse papel de wwbrella e uma
ainda falta de maturidade para nés, todo este processo de entrada no mundo da MI é uma
coisa relativamente recente. O Porto sé tem, no fundo, duas décadas de experiéncia nesta
area e se pensarmos, por exemplo, que o primeiro CI”B nos Estados Unidos ja foi fundado
ha mais de cem anos, percebemos esta décalage. Eu acho que falta a profissionalizacao e que
poderfamos claramente ter um melhor performance e um melhor desempenho. Se tivéssemos
uma maior profissionalizagio nesta area, nao apenas das entidades publicas e privadas
como também na area dos privados e sobretudo continuar a apostar na formacio
especializada nesta area. O facto de haver formagdo recente neste segmento significa que
em principio podemos ter quadros mais bem formados, com mais experiéncia e isto leva a
que o proprio desenvolvimento do sector permita o aparecimento de novos servi¢os e de
servigos de valor acrescentado capazes de melhorar a experiéncia e, com isso, atrair novos
eventos. Mas acima de tudo, eu acho que esta na nossa capacidade, ¢ apostando na
internacionaliza¢ao que a cidade podera ganhar. Claramente o grande desafio em que temos
de apostar é o desafio da internacionalizacdo... Sermos capazes de ser mais eficientes e
mais eficazes que outros destinos porque a tendéncia ¢ muito actualizavel, nés estamos a
falar de Portugal que é 0 16.° ou o 17.° pais receptor de eventos no mundo e a nossa quota
de mercado nao chega a ser 2%. Portanto, é uma industria com milhares de p/ayers e a nossa
capacidade de internacionalizacdo vai ser determinante e sobretudo a capacidade de
podermos permitir que as pessoas que participam no evento tenham uma experiéncia
positiva que gere repeticio, o que ¢ um factor importante ao nivel dos agentes econémicos
especializados neste sector, as agéncias e os PCOs nacionais e internacionais. O mesmo
evento raramente acontece no mesmo destino com um intervalo inferior a dez ou quinze
anos. Se eu for consultar estatisticas dos grandes eventos, ¢ eles rodam a nivel mundial e
dificilmente acontecem no mesmo sitio com um intervalo inferior a quinze anos. A nao ser
em casos de grandes capitais europeias, como Londres, e mesmo af isso é raro. A
capacidade de atrair o mesmo evento em intervalos de tempo inferiores a 10 anos é

complicada e nés temos de atrair 7ovos eventos.
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R.O. - Esta ¢ uma area com a tendéncia para a globaliza¢io e a verdade é que a competi¢ao
entre destinos ¢ cada vez mais feroz. Também ¢é preciso ter a nog¢ao que de facto ha
destinos a trabalharem muito afincadamente, diria quase agressivamente, o seu
posicionamento e a sua presenca nesta area e neste sector. Isto significa que nds nao
podemos descurar como estamos presentes nos varios féruns, nos varios spofs, Nos varios
meios e cuidar dessa presenca e dessa imagem do destino. Claro que o Porto tem, a partida,

algumas limita¢oes. Ha eventos que ndo podem vir para o Porto, por causa da dimensio.

P.C. — E evidente que como sao eventos mundiais e apesar de a Cidade do Porto ser
relativamente boa, ndo se pode comparar a grandes capitais europeias e mundiais. E
evidente a sua localizagao periférica em alguns casos nao nos ajuda, chegando a ser um

factor limitativo.

R.O. — Depois o que também acontece ¢ o facto de ndo termos muitas alternativas em
termos de espago para determinado numero de participantes. H4 um projecto para
reconverter o Pavilhdo Rosa Mota num espago para congressos, mas é um processo que
esta parado e nao vislumbra um horizonte para que fique concluido. Isto significa que ha
semelhan¢a do que acontece em Lisboa embora numa escala diferente, ha de facto uma

escolha escassa de venues para todos os efeitos.

P.C. - Sim ¢ o facto de nao haver Centros de Congressos construidos de raiz ¢ em alguns
casos um factor limitativo pois se pegarmos em destinos como Praga, por exemplo, e
analisarmos as vantagens competitivas que este destino oferece, rapidamente chegamos a
conclusao que de facto ha todo um conjunto de infraestruturas que foram pensadas e
organizadas de raiz e permitem que eventos de grande dimensio tenham mais
probabilidade em serem organizados. Ha claramente algumas limitagdes porque nem tudo
foi planeado de raiz e no caso do Porto ha espacos fantasticos e unicos a nivel mundial que
podem de facto ser considerados unigue selling proposition, pontos fulcrais de interesse, mas

que nao foram concebidos para isso e como tal tém algumas limitacGes ainda.

A.O. — Como se explica que actividades emblematicas da marca Porto — como
visitas as Caves de Vinho do Porto e Passeios de barco Rabelo — conhegam um

crescente decréscimo (de acordo com dados do IPDT)?

P.C. — Nio conhego estes estudos. E evidente que ao longo destas ultimas décadas as
motivagoes de viagem evoluiram de uma forma enorme. Se ha vinte anos atras nos

tinhamos quinhentos mil visitantes nas Caves, provavelmente hoje nido temos.
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A.O. — A questao ¢ que o turista de negdcios enquanto no Porto, no seu tempo livre

em vez de escolher as Caves de Vinho do Porto, escolhe outra coisa...

P.C. - Isso significa que, por um lado, o facto de haver uma oferta mais alargada permite
que as pessoas tenham mais opgdes de escolha dos locais que preferem visitar.
Provavelmente significara também uma mudanca do préoprio perfil dos participantes.
Portanto, era aquilo que eu estava a tentar explicar. O que motivava uma pessoa ha vinte
anos atras, hoje ja ndo ¢ um factor de diferenciacio e o perfil do visitante mudou
radicalmente. Um participante num congresso internacional, provavelmente sente muito
mais apelo ou motiva¢do cultural do que sentia anteriormente. Portanto havera
provavelmente uma tendéncia para «fugir a coisas demasiado turisticas porque essa ¢ uma
das caracteristicas da globalizagao, o facto de as pessoas terem, por um lado, uma oferta
maior e por outro lado terem mais acesso a informacao e que lhes permite efectivamente
procurar alternativas. Nos verificamos um aumento da procura, mas uma diminui¢ao da
concentragao em dois ou trés produtos pois ha muito mais oferta hoje em dia, uma oferta

muito mais apelativa.

R.O. — E um pouco dificil falar sobre um estudo que nio se conhece... por exemplo nio
sabemos quantas pessoas ja estiveram em visita anteriormente e, portanto, depois nio
repetem a visita por razdes Obvias. Concordo com o Pedro, ou seja, pode significar que a
oferta ¢ maior e que nio pretendemos apenas recorrer ao cartio-de-visita das caves para
entreter uma pessoa durante a sua estadia aqui no Porto, uma vez que existe uma oferta
muito mais ampla. Depois ha sempre um constrangimento muito grande em quem viaja em
negbcios ou em trabalho, que é a questio do tempo. Ou seja, a tendéncia para que as
viagens sejam cada vez mais curtas, ou seja, que sejam pelo minimo de tempo indispensavel
para executar aquelas tarefas e portanto ai também ha constrangimento. Parece-me
também que essa questdao do perfil esta relacionada com o facto de uma parte desses
viajantes hoje em dia prefere participar numa vindima do que ir ver as Caves. Se calhar isso
corresponde a um claro sinal do que pode estar a mudar em termos dos interesses e
motiva¢des de um viajante desse tipo, que passa por ter acesso a uma experiéncia que é
mais exclusiva, que nao estd tao massificada e que corresponde a um contacto mais
emotivo com o destino, com o pais, com o territoério, com as pessoas. Acho que é também
um espago que pode ser explorado e trabalhado pelos organizadores de eventos. Mais uma
vez ¢ dificil de avaliar, mas por exemplo ha um trabalho que pode ser feito a nivel de
informacao e dos conteudos que suportam algumas dessas visitas... Podem ser conteudos

registados, por exemplo, que as pessoas podem levar no iPod, mas mesmo os guias podiam
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prestar um servico mais interessante, mais apelativo. Evoluiu-se, mas eu acho que por
exemplo fazer uma visita em que sao ditas coisas como “aqui estamos a ver 0 monumento
tal, construido em 1764 e demorou nio sei quantos anos a construir’” acaba por ser o tipo
de visita que desmobiliza por completo as pessoas, nao ¢ por ai que se consegue cativar

alguém. E muito mais importante contar a hist6ria das tripas 2 moda do Porto...

P.C. — Ha um trabalho nesse aspecto de aprendizagem e ha um espago muito grande de
evolugio sobretudo ao nivel da forma como tratamos os contetdos daquilo que temos para
oferecer. Claramente que os codigos de comunica¢iao e sobretudo o perfil dos visitantes
mudaram imenso e nds temos de propiciar cada vez mais experiéncias e nio apenas dados
e informacio de natureza histérica... E muito mais interessante viver ou contar uma
histéria do que obrigar as pessoas a ouvir debitar informacao historica... As pessoas nao
querem ouvir Historia, querem ouvir historias e ter experiéncias. Penso que ¢ ai que nos
poderemos ter um espago enorme de desenvolvimento ao nivel de microempresas, ao nivel
de microactividades que podem efectivamente propiciar experiéncias unicas .Eu acho que é
uma oportunidade fantastica para o aparecimento de novas empresas, n6s deverfamos alias,
penso eu, estar a fazer mais no sentido de estimular exactamente a criagao do autoemprego,
para jovens, porque ha oportunidades que ainda nao estao desenvolvidas. Por um lado,
vemos que hd um crescimento da procura, estatisticamente a nivel das entradas no
aeroporto do Porto ¢ claramente um indicador importante, mas as pessoas estdo a procura
das suas proprias experiéncias... E muitas dessas pessoas que estao a entrar no Porto e que
nao veém especificamente para participar em eventos corporativos ou associativos, portanto
pessoas que vém em lazer, poderiam estar a ser envolvidas e a terem experiéncias que as
levassem a criar uma percepgao favoravel. A arma mais poderosa de promog¢ao que nos
temos ¢ claramente o “boca-a-boca” e nds temos de o potenciar de uma forma
exponencial. Quer dizer, uma pessoa que tem de facto uma experiéncia favoravel e cria
uma percepcao favoravel transmite essa experiéncia. Acho que af é uma oportunidade
grande para os agentes que estao no mercado e sobretudo para a criagao de novas empresas

€ NOVOS Servicos.

R.O. - Vou voltar um bocadinho atras. Por variadissimas razdes o enquadramento destes
encontros em que as pessoas estao frente a frente, pessoalmente umas com as outras, esta a
ser alterado e esta a ser mexido. O que eu quero dizer é que com uma série de novas
tecnologias e novos suportes hoje me dia, alguns dos encontros que até aqui eram feitos
presencialmente podem ser assistidos ou acompanhados remotamente. E evidente que eu

nao acredito que isto seja uma ameacou que seja o fim dos encontros frente a frente,
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simplesmente estes suportes e estas maneiras de estar vao se complementar. Isto significa
também que a nivel da oferta é preciso acompanhar estas tendéncias e ser capaz de oferecer
os servicos e produtos que suportem estas necessidades que sao relativamente recentes, que
ainda estio a acomodar-se, que ainda estdo a ajustar-se... Ha quem seja muito céptico, ha
quem seja muito apaixonado, mas a verdade é que neste meio tem de haver um equilibrio
que leva a que os mercados tenham de estar atentos a estas realidades e perceber como é
que os seus publicos estao a mudar, estdo a evoluir e que geragoes que vao naturalmente
renovar o poder. As pessoas que hoje tém entre vinte e trinta anos tém uma maneira de
estar na vida diferente, habitos diferentes, cresceram num ambiente completamente
diferente de quem tem hoje quarenta ou cinquenta anos e isso significa que é preciso estar
atento a estas realidades e ajustar processos, métodos, ofertas, solugdes para que as coisas

sejam possiveis, que se renovem.

P.C. - Sim isto também vai alterar a maneira de apresentar conteidos e isto mudou de uma
forma quase radical e é um trabalho muito grande em relagdo a oportunidades de trabalho e
de criagio de microempresas e de emprego, identificando onde essas necessidades nao
estao a ser cumpridas ou nao estdo a ser supridas e criamos essas condi¢oes. A Meetings
Industry nao vive de forma nenhuma isolada do contexto de qualidade de vida que as
pessoas tém, qualidade essa que tem melhorado imenso desde a adesao a Unido Europeia.
Neste momento ¢ evidente que a experiéncia que as pessoas tém quando visitam um
destino como o Porto é uma experiéncia tendencialmente melhor do que seria ha vinte
anos atras. Por outro lado, um dos factores de atractividade do Turismo para um
determinado tipo de pessoas, ndo tem a ver com o facto de a oferta ser estruturada. Ha
pessoas que escolhem destinos no Mundo especificamente porque nao sio estruturados e
se fossem demasiado estruturados nao iriam. Ha uma coisa sobre a qual eu nio tenho
davidas. Tudo que sejam experiéncias auténticas serd sempre algo que vai criar valor
acrescentado, que vai potenciar o “boca-a-boca”, gerar mais atractividade. E muito por ai,

pela experiéncia individual positiva e auténtica sem davida.

A.O. - Referiu ha pouco que é cada vez maior a apeténcia para nao escolherem

destinos que sejam demasiado estruturados... Em que sentido?

P.C. — Um determinado perfil de visitante ou de turista escolne um destino
especificamente porque nao ¢ estruturado, porque muitas vezes a pessoa val ter uma
experiéncia que nao ¢ globalizada, que nao ¢ igual aqui ou noutro canto do mundo. E isso é
um factor de atractividade e nés também temos de introduzir esse factor...O tipo de

experiéncia que permita que a pessoa se perca ¢ ¢ possivel introduzir esse tipo de
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experiéncias nesse contexto. Mesmo em termos de organizac¢ao de eventos, nds tentamos
deixar algum espago para que a pessoa nao sinta que esta a ir atras dos outros quatrocentos
e noventa e nove participantes, tem de haver espago para que a pessoa possa durante a sua
estadia fazer coisas que ndo obrigam a seguir um programa estruturado... tem de haver
alguma flexibilidade e isso é muito importante. Esse é um atributo que deve existir dentro
dos programas sociais, mesmo em relacdo a programas sociais que envolvem todos os
participantes em simultaneo, no sentido de poder permitir ou propiciar liberdade de
movimento. Estamos a falar de eventos que movimentam grupos e em que as pessoas
estdo a ter a mesma experiéncia, a fazer a mesma coisa e isso muitas vezes pode nao ser a

melhor experiéncia.
A.O. — Num evento para quinhentas pessoas... Como é que fazem isso?

P.C. - Eu diria que isso é uma questao de imagina¢ao. Tem a ver com a escolha do local,
tem a ver com a escolha dos espagos e dos ambientes que se criam dentro do local e tem a
ver com a forma como permitimos as pessoas que elas possam, dentro de um espago
confinado, ter alguma flexibilidade. Isso é possivel criando formas de movimentagao que
permitam que a pessoa possa estar dentro de um local, sair do local para ir para um local ao
lado onde acontece algo diferente. Ou mesmo dentro do mesmo espago criar ambientes
diferentes, com trés ou quatro estilos musicais... haver alguma flexibilidade e imaginacao
na propria concepgao dos eventos, o que fazemos com alguma frequéncia, nao os tornando
herméticos, mas tentamos que eles possam permitir diferentes espagos... o espago interior
com o exterior... classico versus contemporaneo. Tudo isso é possivel, mas exige
criatividade, uma area em que vamos ter de crescer e desenvolver... Um desafio muito
grande para os futuros organizadores de eventos. Falta a saber se a formacdo que estamos a
dar hoje nas escolas e nas empresas e na sociedade em geral evolui nesse sentido... Mas
tenho a impressao que naol! Isso também se prende muito com a vivéncia, nés nio
conseguimos imaginar coisas se nao tivermos patamares que nos obriguem a sair da nossa

rotina. Nesse aspecto viajar, vivenciar, ver outras formas de organizar ¢ fundamental.

R.O. — Ha um exercicio que, apesar de para algumas pessoas ser muito dificil, eu acho que
¢ fundamental, que ¢ conseguirmos colocar-nos no papel do outro... Tentarmos perceber
quem ¢ o outro, que ¢ que o pode motivar, tocar... SAo essas questdes a que é preciso

responder, claramente.

P.C. — Penso que nods, como empresa, estamos a evoluir claramente seguindo algumas

destas directrizes: privilegiando e focalizando-nos em questdes como sustentabilidade, a
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organiza¢ao de eventos sustentaveis; a autenticidade, ser capaz de provocar experiéncias
positivas tentando o mais possivel que as pessoas quando vém a Portugal e a um destino
como o Porto possam sentir e vivenciar coisas que nao existem noutros lugares, em relagao
a gastronomia, em relagdio aos vinhos, em relagdo a cultura, em relagio a musica, em
relagio as de expressio artistica, em relagdo a /Jfestyles. Tudo isso, no fundo, sdo coisas que a
globalizagao podera ter a tendéncia para destruir ou, de alguma forma, tornar mais igual e
noés temos de combater isso energicamente. Para nés esse ¢ o caminho porque significa ter
de conviver com varias realidades em simultineo, mas é um exercicio de grande avaliagdo a
nossa capacidade estruturante, a nossa capacidade de organizacdo e a nossa capacidade
criativa. Temos de ver bem e temos de ver diferente, nao basta fazer bem até porque neste
segmento de mercado a cada dia ha mais players, mais destinos, uma oferta cada vez

melhor, o que é um desafio realmente muito interessante.
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Anexo III — Transcrigao entrevista com Ruben Israel Obadia

A.O. — Na sua opinido, que factores levam um meeting planner a escolher a Cidade

do Porto como destino para o seu evento?

Ruben Israel Obadia (R.I.O.) — O primeiro ¢ a acessibilidade... o facto de ter voos
directos ponto a ponto vai ajudar a captar eventos e congressos ou reunioes de trabalho
internacionais dos destinos para onde existem voos directos, ao melhor da Europa. Esse ¢
um elemento monopolizador. Quando estamos a falar no sector corporate, o facto de nao
haver voos directos é logo factor impeditivo e creio que inultrapassavel. O Aeroporto Sa
Carneiro também esta muito bem cotado em termos de Sistema de Qualidade, ¢ ¢
considerado, ano apds ano um dos melhores a nivel Europeu... as proprias acessibilidades
do Aeroporto fazem com que a propria cidade esteja mais proxima. Além disso, o Porto
esta dotado com um conjunto de infraestruturas hoteleiras de cinco e quatro estrelas, o que
um meeting planner procura para apresentar aos clientes, bem equipados com salas de

reunioes e com algumas empresas de audiovisuais a completar esta realidade.

Isto tudo junto, a que se junta razdes de atractabilidade como a gastronomia, o Vinho,
infraestruturas de empresas de animagao turfstica faz com que o Porto seja bastante

apelativo para o meeting planner. E o facto de ser um destino razoavelmente seguro.

A.O. - Que factores ou atributos considera essenciais na cidade para levar uma
pessoa que esteja hospedada num hotel por motivos de negoécios a aderir a
determinadas actividades extra-trabalho ou mesmo a prolongar a sua estadia por

lazer?

R.I.O. — A gastronomia é uma delas... A Gastronomia e Vinhos. O facto de o Porto ser
uma marca mundialmente conhecida pelo seu Vinho e Caves, ¢ utilizando uma metafora, é
quase como ir a Roma e nao ver o Papa! Um turista de negdcios que venha ao Porto e que
nao va ver as Adegas ou dar um passeio no Porto, ou fazer um cruzeiro no Douro Azul ou
que ndo va de alguma forma mergulhar um bocadinho naquela atmosfera que a Cidade
tem, é como ir a Roma e nao ver o Papal Logo ai, ha um grande factor de atractabilidade.
O facto de a Cidade do Porto se estar a esforcar com uma série de vida nocturna bastante
alternativa, variada e concentrada em diferentes pontos da cidade também de alguma forma
muito vectorizada, ou seja, é quase cada tribo a caber numa rua e isso ajuda bastante ao
nivel das escolhas. A Cidade do Porto também apresenta grande dinamismo ao nivel de

infraestruturas... Ainda ha pouco tempo foi inaugurado o Centro de Acolhimento a
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Turistas em Miragaia pela Douro Azul.... Tudo isso sdo factores de atractabilidade que
permitem que o turista de negdcios no Porto sinta impelido a prolongar a sua estadia ou

regressar mais tarde coma sua familia.
A.O. — S6 considera as caves e a vida nocturna como atractivos?

R.I.O — Eu referi a vida nocturna, na perspectiva de quem vai numa viagem de negbcios
gosta sempre de a noite ir beber um copo para espairecer. Toda a zona Ribeira do Porto e
todas as actividades que se podem af desenvolver sio factores de atractabilidade.
Obviamente que o Douro, Patriménio da Humanidade, também é um dos pontos de
paragem obrigatérios... Se formos consultar um livro de mil locais a visitar antes de
morter, 0 Douro é num deles, certamente! A primeira vista tudo o que seja oferta cultural é
atractivo apesar de achar que o turista de negocios adere consoante o seu perfil
profissional... Ou seja, se vier por uma bienal de arquitectura, visita por exemplo a Casa da
Musica... Depende um bocado dos publicos porque os gostos também se distribuem. A
nivel de percep¢ao a Cidade esta muito bem cotada nio sé pela parte antiga, mas também
pela conjugagdo com o novo, a Fundagio Serralves... Todo este patrimonio edificado é
factor de atractabilidade e ha que promové-lo... As proprias pessoas do Porto sio
simpaticas, o tentar perceber, o tentar desenrascar, o sorriso aberto... Aquela grande cidade
provincia que o Porto ainda mantém em alguns lados... Tudo isto sio factores de
atractabilidade e que devem ser explorados. F uma cidade grande ainda com alma de

provincial

A.O. — O que falta na Cidade para ser um destino consolidado no segmento
Meetings Industry e que a leva a perder a organizagdo de eventos para outros

destinos?

R.I.O. — A companhia aérea que mais voa para o Porto é a Ryanair, temos muito poucas
companhias de bandeira a voar para o Porto. Apesar de haver uma tendéncia cada vez
maior para que o turista de negocios recorra a low-cost, no caso da Ryanair isso ja nao ¢ tao
evidente porque esta companhia tem, de alguma forma, sido pouco avessa ao #rade. Ou scja,
ela é muito para o consumidor directo e é pouco para o intermediario e logo af limita as
reservas de grupo... Além disso as limitagoes de bagagem, ou seja, tudo aquilo que de
alguma forma ¢ bom para quem quer ir em viagens de médio curso dentro da Europa, a
meu ver, para um fim-de-semana, um homem de negocios habituado a voar noutro tipo de
condi¢des se calhar nio ajuda tanto. Por isso ¢ que eu digo que ligacSes directas as

principais cidades europeias ou a cidades secundarias dos principais paises emissodes

XXiX



920
921

922

923
924
925
926
927
928
929
930
931
932
933

934

935
936
937
938
939
940
941
942

943
944
945
946
947
948
949

950
951

Anexo II1

ajudaria bastante depois com um trabalho na base captar eventos para o Porto. Depois a

nivel de Centro de Congressos, nao tenho grande consciéncia...
A.O. — Existe a Alfindega do Porto...

R.I.O. — A Alfandega do Porto? Eu acho que o Porto sera sempre uma cidade para
pequenos e médios eventos, nunca sera uma Cidade para grandes eventos porque ¢ muito
dificil rentabilizar uma estrutura de grandes dimensoes, nio s6 com o numero de
empregados, como o préprio investimento que é. Por exemplo o Estoril, que capacidade
tem o Centro de Congressos do Estoril? Para mil, duas mil no maximo, mas nao tem um
grande Centro de Congressos até porque quando uma pessoa quer realizar um grande
Congresso tem que requisitar o Pavilhdo Atlantico porque nao ha um Centro de
Congtressos... Quer dizer que estamos perante uma sala polivalente e de grandes pessoas
que pode acolher dez mil pessoas e que tem varias salas onde podem decorrer varias
reunides. No caso do Porto, acho que as infraestruturas que eles tém para Congressos e

Reunides sio, na minha opinido...
A.O. — Fracas?

R.I.O. — Eu nao digo que sejam fracas, eu acho que sao boas para a Cidade do Porto. Se
nos formos ver as taxas de ocupagao dessas salas, elas sdo fracas. O preco médio dos hotéis
da Cidade do Porto é dos mais baixos a nivel de segundas cidades da Europa, se nio
mesmo o mais baixo na Uniao Europeia. Isto também tem muito a ver com a forma como
o destino se posicionou como sendo de /ow-cos?, também muito associado a Ryanair, a
propria cidade de alguma forma posicionou-se assim, a imagem de Lisboa. Lisboa nao fica
atras. O preco médio de Lisboa dos cinco e quatro estrelas é dos mais baixos a nivel de

capitais europeias. Deve ser o mais baixo, talvez mais baixo do que nds, s6 mesmo Atenas.

Portanto, acho que actualmente o que falta sdo ligagoes aéreas, hotéis o Porto tem, salas de
reunido o Porto tem, para um Congresso de média capacidade o Porto tem. Agora
obviamente ha que promover o destino... Como um destino de Congressos, ha que
mostrar que existem PCO, que ha profissionais a trabalhar na zona, que empresas de
transfers e audiovisuais existem, os negocios que se concretizam e SA0 Necessarios para a
realizagao deste tipo de eventos E também claro, criar-se viagens de incentivos para trazer

este tipo de negdcio para a cidade.

A.O. — De que modo acha que a Publituris influencia a venda do Porto como

destino para o Turismo de Negocios atraindo clientes para eventos dessa natureza?
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R.I.O. — Noés todos os anos lan¢avamos uma edi¢ao especial Porto e Norte em inglés, na
revista Portugal Travel News exclusivamente ligada ao Porto e Norte. Uma revista distribuida
entre os principais operadores internacionais que trabalham o destino Portugal nas
principais feiras como a I'TB, a EIBTM, a Fitur. Além disso, editivamos também uma
espécie de anuario chamada Meetings Industry in Portugal, que também tinha toda a oferta
qualificada ao nivel de salas de reunides para congressos, para conferéncias, para reunioes,
mas a realidade é que o Porto sempre reagiu de uma forma muito fraca a estas coisas. O
apoio que sempre tivemos foi fraco e nds acabamos por deixar cair a revista Porto e Norte
porque simultaneamente niao era viavel. Continuamos com a Meetings Industry em Portugal,
onde se encontra toda a oferta qualificada do Porto, da Madeira... N6és somos uma das
principais publicacGes do #rade em termos europeu, fazemos parte do World Travel Market
Media Network, que reline as principais publicagdes europeias e tentamos captar nao sé para
o Porto, mas para Portugal de uma forma genérica. A verdade é que ¢ um bocado
complicado porque nao ha ligagoes directas ou antes, as ligagdes que existem muitas vezes
sao para destinos que Lisboa também ja tem. Acho que nido pode haver uma concorréncia
ao nivel de ligacbes directas, o pais ¢ demasiado pequeno. Eu diria que o Porto se deveria
afirmar mais — obviamente tendo as ligacdes 6bvias a Paris, Londres — e procurar mercado
noutras cidades que nao sao tao 6bvias e que Lisboa talvez nao tenha. Por ai da logo para

captar negocio.
A.O. — Que tendéncias augura para a Meetings Industry na Cidade do Porto?

R.I.O. — Eu vejo os proximos anos de uma forma muito negra, em todo o lado. E uma
realidade que as empresas tém estado a cortar desde 2008 nas viagens de negobcios.
Posteriormente houve uma aragem positiva por volta de 2010/ 2011, uma espécie de
tendéncia de regresso, mas de facto nao vai voltar aos tempos anteriores a 2008, porque hé
demasiadas premissas erradas em termos de economia que nio se verificam actualmente e,
como as empresas estdo a cortar no que podem, cortam também nas deslocacoes. Por
exemplo, um director de um hotel de 5 estrelas de Lisboa disse-me noutro dia, que muitas
empresas estdo a trocar o jantar de Natal pelo cockzai/ de Natal... As empresas estio a
cortar, supostamente também hd uma tendéncia para a teleconferéncia, cada vez mais uma
exigéncia... Continua a haver a MI no sentido mais estrito da viagem que é a viagem
corporate, ou seja, quanto mais indudstria houver no Porto, mais negbcios sao gerados, mais
trafego de passageiros ha para o Porto. Apesar de os préoximos dois, trés anos virem a ser
muito complicados, o crporate sera dos poucos sectores a nivel do Turismo que val ser

positivo em Portugal... O lazer é para esquecer no outgoing, o incoming vive-o de uma forma
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sazonal cada vez mais abrupta, porque os outros paises da Europa também sentem a crise
se calhar de uma forma nao tdo intensamente como noés, mas também a sente e portanto
também concentra o seu periodo de férias nao tanto ao longo do ano, mas nos trés meses
de Verdo e por isso as empresas serdo aquelas que obviamente ainda vao sustentando tudo

isto. Os hotéis vivem muito ao longo da semana do corporate e ao fim-de-semana do ledsure.

Tendéncias evidentes diria... Eventos mais curtos, preco a ser um factor determinante, a
procura por um segmento de quatro estrelas e ndo tanto de cinco estrelas e também porque
os tempos nao estao para grandes ostentacoes... Uma empresa que tenha anunciado cortes

nao vai fazer um evento num hotel de cinco estrelas, nao lhe fica bem! E um estigma social.

Por outro lado, e cada vez mais, temos destinos concorrentes ao Porto. Espanha, qualquer
cidade secundaria de Espanha concorre directamente com o Porto. Portanto o Porto tem
de evidenciar aquilo que é diferente, nio aquilo que é igual. O Porto ndo precisa de
evidenciar que tem salas de reunides... O Porto tem de evidenciar que ¢ Patriménio da
Humanidade, aquilo que o torna unico aos olhos do Mundo, que torna uma experiéncia
irrepetivel e que torna a cidade o local perfeito em termos de turismo de negbcios.

Obviamente que depois ¢ preciso criar acessos, a acessibilidade ¢ a chave.

A.O. — Como se explica que actividades emblematicas da marca Porto — como
visitas as Caves de Vinho do Porto e Passeios de barco Rabelo — conhegam um

crescente decréscimo (de acordo com dados do IPDT)?

R.I.O — Acho que mais turistas nao significa necessariamente melhores turistas. Se formos
analisar, o paradigma do Porto mudou nos ultimos cinco anos, com o fenémeno das /ow-
cost. Um turista que vem ao Porto muitas vezes, ¢ um turista mais jovem ... Se 0s
analisarmos vamos ver que a faixa etaria baixou. O Vinho do Porto é muito associado a
uma faixa etaria velha porque nao se rejuvenesceu... Isso ¢ um problema da marca Vinho
do Porto. Ha uns anos atras o Porto era bebivel no final da refeicao em qualquer casa de
boa familia inglesa. Hoje em dia é praticamente residual, porque os Portugueses nao bebem
Vinho do Porto, ou pouco bebem se formos a ver. O facto de a faixa etaria ter baixado e
que no caso das caves, nao haver necessidade de promogao que aquilo se promove por si
préprio... E preciso reinventar o produto! Os barcos rabelo se calhar baixaram, mas isso
foi compensado largamente com o aumento dos cruzeiros da Douro Azul... Se calhar
antigamente nao havia Douro Azul de uma forma tio intensa como ha hoje. Portanto, se
calhar as pessoas preferem um certo conforto, se calhar ndo ¢é tao kitsch, se calhar a

comparagao entre o preco de um passeio no Douro Azul ou um passeio em barco rabelo.
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Acho que ha mais oferta que esta muito bem organizada junto dos hotéis, e isso é um
factor muito importante, e nas feiras internacionais promove-se muito bem, tem um
musculo financeiro e, no caso das Caves, as Caves continuam a achar que basta abrir as

portas. Eu se for ao Porto evito as Caves, nao sinto que fosse criar nada de novo...
A.O. - Entdo o que é que o atrairia?

R.I.O. — Na area do lazer, o Porto é um destino short-break, mesmo na légica do turista
europeu, ¢ uma escapada de fim-de-semana. Dito isto, factores como espectaculos a nivel
de concertos acho que sao factores de atractividade no Porto que se podem conciliar com
outros produtos. A noite ¢ um factor de atractabilidade e acho que tudo que é oferta
cultural que esta a nascer no Porto de forma alternativa... Acho isso um bocado contra-
corrente, ha uma corrente mais experimentalista ¢ mais arrojada do que a cidade de
Lisboa... Coisas novas que se véem la e que nio se véem aqui, muito mais experimentagao.
E isso esta muito associado também ao perfil do visitante da Ryanair. A oferta de Serralves,
tudo o que ¢ oferta cultural da Cidade, o patriménio da regiao do Porto e Norte que esteja
a uma distancia razoavel da cidade, o Douro Vinhateiro. O que eu acho que a Cidade tem
que mudar neste caso é a forma como se promove o Vinho. O Vinho tem de rejuvenescer,

¢ um pouco isto.
A.O. - O que ¢ que falta o PCVB fazer para captar corporate?

R.I.O. — O C1I”B do Porto faliu ha 3 anos. Nao sei se soubeste disso, mas faliu. Portanto, a

operacionalidade do PC1/B...
A.O. — Nao existe!

R.I.O. = Pode ser ignorancia minha, eu desconhego o trabalho que tem sido feito por eles,
mas considero-me uma pessoa atenta e que vai as feiras internacionais e nao sei o que é

feito por eles ao nivel da promogao. Desconheco, pura e simplesmente!
A.O. — Mas por exemplo eles no ano passado estiveram presentes na EIBTM...

R.I.O. — Mas estar presente, qualquer gato-sapato ‘“‘esta presente”. Agora, eles estao
presentes com que oferta? Estdo presentes com que estratégia? HEstdo presentes com que
trabalho? Quantas reunides foram marcadas 1a? Que resultados obtiveram e se vale a pena
continuarem a insistir nas feiras? As pessoas vao as feiras, e isso acontece muito no frade
turistico, vao as feiras mais para se passear e para estarem uns com os outros do que para
estarem com os “outros” que interessam. Poucos siao aqueles que vio com uma agenda

preenchida, normalmente marcam uma reuniao de manha e acham que o trabalho ja esta
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feito para o dia. Agora se eu for falar com o director do Hotel Mundial de Lisboa, que vai
buscar congressos, que vai buscar conferéncias, que vai buscar MI, soginkho e que tem taxas
de ocupagiao completamente imbativeis em Lisboa, e vai buscar mercado mais distante, nao
o espanhol, mas o de Las Vegas... e é ver quantas marcagoes ele tem por dia. Fle comeca
as oito da manha o pequeno-almogo com uma reuniao e acaba a uma da tarde e s6 de
manha teve oito reunides. Obviamente que quando a malta vai passear e gastar dinheiro
publico em coisas que nao deve, eu gostava ¢ que as Entidades Regionais ou os CI7B, e eu
nao estou a dizer que ¢ o caso do Porto agora porque desconhego qual ¢ a realidade do
PCTB “agora”, é todos ndés nos negocios e ainda para mais na MI que estamos a falar de
empresas de negocio e rentabilidade. Quando estamos a falar de rentabilidade eu invisto
“X” para captar “Y” e isto tem de ser mensuravel. Portanto, o Turismo de Negocios tem
de se medir a si proprio... Eu vou a “A” para ter “X” em reunides que sao previamente
combinadas e acordadas, nio é em meu nome, vou em trabalho e é sé uma formalidade
para fechar. Enquanto esse trabalho nio for feito e enquanto as pessoas nao forem mais

profissionais, nada feito.

Dito isto, acho que tem de haver um trabalho interessante junto dos mercados do Turismo
de Portugal, que funcionam como primeira linha de ataque nos mercados internacionais e
eles tém de procurar fazer sensibilizacOes e reunides para eles encontrarem oportunidades
para as proprias regioes. Sera que se sabe quem é que ¢ a pessoa da Bayer da Russia
responsavel pelas reunides e pelos Congressos? Sera que os CI”B de Portugal tém o nome
dessa pessoa e tém o contacto directo dessa pessoar Serd que alguém ja fez chegar uma
apresentacdo do destino de Portugal e da regido do Porto e Norte de Portugal para a
realizagdo de congressos e conferéncias de empresa? Sera que alguém ja fez esse trabalho?
Sera que alguém ja foi a Russia procurar falar com a senhora ou com o senhor? Sera que
alguém ja foi a BP a Londres e sabe falar com a pessoa responsavel com os eventos
corporativos da BP? Eu acho que eles nem sabem o que isso é... Acham que vao p6r BP
no Google e isso ¢ trabalho de casa. Enquanto nao fizermos o trabalho de casa, nao ha
ligacbes que nos valham, nao ha... E depois o grande problema é que uma companhia
aérea hoje esta no Porto, amanha chateia-se e muda de cidade. Agora os hoteleiros que
construiram hotéis com seis, sete, nove, dez, quinze e vinte milhoes de euros... O Centro
de Congressos... Isso tudo pode deslocalizar os negécios, é um imoével. E para deslocalizar
o negécio o Douro Azul pega no barco e leva para o Amazonas... E um barco e andal O
hoteleiro nao pode fazer isso, nao pode deslocalizar... Entra aqui a questao de “fazer os

trabalhos de casa”. Verdade seja dita a responsabilidade nao tem de ser atribuida unica e
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exclusivamente aos CI”B. O trabalho que as unidades hoteleiras fazem ¢é essencial... E isso
também ¢é outra questdo, a falta de unido! Se calhar o eixo do chamado triangulo dourado
da Boavista, que compreende o Tiara, o Porto Palacio e o Sheraton, juntamente com o
Bessa Hotel ali dentro daquele segmento... portanto ¢ quase um quadrado triangulo...
obviamente que deviam criar condi¢oes, ainda para mais hoje temos o Palacio das Cardosas
e temos o Teatro num outro segmento, todos eles devem unir-se para quando
apresentarem candidaturas internacionais para grandes eventos nomeadamente
corporativos, que o fagam em conjunto. Um pouco a imagem do que Vilamoura fez, faz...
A MI é uma associa¢ao em Vilamoura composta pelos hotéis de 5 estrelas que se juntaram
para se promover e promover Vilamoura como destino MI. E um produto que eles tém
para oferecer e é uma estratégia dos privados para se promover, nao estou a por as culpas

para cima do sector publico... Acho é que tem de haver aqui uma concentragao de esforgos.
A.O. - E o que falta entdo para conseguir essa uniao?

R.I.O. - Falta o que eu te acabei de dizer... Os privados tém de ser mais unidos para irem
la fora buscar eventos corporativos e nao estou a falar s6 de congressos, estou a falar de
eventos corporativos, incentivos... Por isso é que antes a MI era MICE e continua a ser

mas achavam que era rato.

Para mim tem de haver esta tal ligacao, o aeroporto tem de funcionar muito bem, a ANA
que tem a responsabilidade de captacao de novas rotas, juntamente com a Entidade
Regional do Turismo Porto e Norte, responsavel pela promogao externa e também de
alguma forma toda esta “mexida” do Governo, todas estas mudancas legislativas ao nivel
da promogao do destino também nio ajudam nada porque o pais tem estado adormecido
desde Julho do ano passado desde que a nova Secretaria de Estado entrou no Governo,
mexeu na legislacio toda que tinha sido produzida nos dltimos anos e por isso estd
adormecido... Ninguém sabe do PENT! O PENT esta suspenso desde meados do ano
passado! Portanto, ha mais de um ano e meio que estamos sem PENT! Produtos

estratégicos nacionais... Quantos sio? Nao sabes!

Ha uma coisa que é preciso ter em mente, o Mundo mudou... Eu era capaz de fazer um
Centro de Congressos no Porto ou em Lisboa em 2007, no alto da minha inconsciéncia.
Para se manter um Centro de Congressos é preciso uma equipa de dezenas de pessoas. F
preciso ter recepgao, é preciso ter segurancga, ¢ preciso secretaria, é preciso administragao.
Ao criar um Centro de Congressos de raiz esta-se a criar uma mega estrutura pesadissima,

.z

nao se vai fazer uma proposta para uma infraestrutura com a mesma capacidade das que ja
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existem... Cria-se um Centro de Congressos para 2000 pessoas ou mais. Se hda um
investimento de dezenas de milhdes de euros, com custos mensais incomportaveis para um
negbdcio que vai trazer prejuizos. Noés nao podemos ser tudo! Esta mania que os
portugueses tém de Portugal ser um pafs pequenino, com mar, montanhas... Nés nio
podemos ser tudo! O Porto nunca sera um grande Centro de Congressos... serda outra
coisa. Se formos compara-lo com investimentos de entidades espanholas na Corunha, por
exemplo, e de outras cidades que tém infraestruturas que nds nunca teremos... Por isso é
que eles estao no buraco que estio também. Porque gastaram o que tinham e o que nio
tinham. Existem muitos concorrentes a emergirem com dinheiro em cidades que se vao
reinventar, porque o Porto serd para pequenos/ médios eventos. O Porto nido pode ser
tudo, o Porto tem de se focar. Isto faz-me lembrar uma analogia, mas serve perfeitamente
ao Porto, sem nenhum paternalismo, também ser para Lisboa, ou qualquer outra cidade...
Um hotel que esta como finalista nos prémios Publituris na categoria de “Melhor Hotel 3

estrelas”.
A.O. — A que hotel se refere?

R.I.O. — O Dom José Beach Hotel, em Quarteira... Quando fui conhecer as instalagdes
perguntei ao dono “Porque nio passou isto para um 4 estrelas? Este hotel é formidavel!”.
Ele respondeu-me “Se eu passasse isto para quatro estrelas, era mais um quatro estrelas...
Assim, sou dos melhores de trés estrelas. Eu quero ser o melhor naquilo que fago, nao
quero se mais w2 naquilo que fago!”. Isto é uma boa metafora para o Porto.... O Porto
pode criar um bom Centro de Congressos, mas sera zais uz Centro de Congressos... Tem

de ser bom naquilo que tem e naquilo que faz.
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Anexo IV — Analise de Contetado das Entrevistas

Tema 1 - Oferta da Cidade do Porto para a Meetings Industry

Categoria

Sub-categoria

Unidade de Registo

Unidade de Contexto

Variaveis do destino

Imagem e
Posicionamento

“o turista de negécios e o organizador 7

“relagdo preco/ qualidade” (FT)

“...] Porto tem um problema, pequeno,
mas que ainda existe”; “ [...] congressos
ara mil pessoas [..]; “[..] muita
p p

capacidade de hotelaria [...] 7 (FT)

“quando fazem congressos de duas, trés,
quatro mil pessoas, o Porto ¢ dos destinos
principais que promovem”; “estudo de
mercado interno e verificaram que na
relagdo preco/ qualidade” “é dos destinos
mais interessantes”.

“ao cross selling evidente entre o Turismo
de Negocios e o Turismo Individual”, “o
Porto tem vindo a ganhar
progressivamente uma grande
visibilidade”, “o trabalho de promocao
[...] feito desde que foi constituido o CI'B

“O turista de negoécios e o organizador desse tipo de eventos
olham para um destino como um turista de lazer que esta de férias
em familia. Analisam a relacio preco/qualidade no Porto e em
Lisboa.”

“Vamos recuar um bocadinho mais em termos do destino da
Cidade do Porto e voltar a importancia do CCA e dos espagos para
jantares de gala porque o Porto tem um problema, pequeno, mas
que ainda existe. Em congressos para mil pessoas, precisamos de
salas para mil, mas nio hd muita capacidade de hotelatia para esse
efeito.”

“A Kenes tem na sua escolha de destino os congressos de varias
associagdes europeias e mundiais médicas. Quando sdo congressos
de quarenta mil pessoas, o Porto e Lisboa ndo tém hipdtese
nenhuma. Mas quando fazem congressos de duas, trés, quatro mil
pessoas, o Porto é dos destinos principais que promovem, porque
fizeram um estudo de mercado interno e verificaram que na
relagio  preco/qualidade o Porto ¢é dos destinos mais
interessantes.”

“A visibilidade é um factor dominante e é evidente que o Porto
tem vindo a ganhar progressivamente uma grande visibilidade
devido ao crosselling evidente entre o Turismo de Negocios e o
Turismo Individual... A notoriedade, o Porto tem vindo
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em 19957, “factor preco e o facto de
Portugal [] ser relativamente
competitivo”; “competi¢ao dos elementos
da cadeia de valor [...] a acessibilidade, a
notoriedade, o factor moda [e 3]
visibilidade [...] sdo determinantes para o
arranque de um destino”; “no Porto
comec¢am a ter expressio”’, “[a] existéncia
de um Centro de Congtressos, [...]de um
CI/B, |..] de um parque hoteleiro com
capacidade interessante, [..] de servigos
especializados de PCO, de audiovisuais, de
catering, de rede de transportes”; “O
atractivo da cidade como préprio destino
em termos culturais, a restauracido |[...]
atrac¢oes como o Vinho do Porto e a
histéria do Vinho do Porto [..] ser
Patriméonio da Humanidade, o Centro
Histérico |[...] contribuem para que [o
destino| funcione como uma estrutura
integrada  onde  hd  servicos e
infraestruturas que  conseguem  dar

resposta” (PC)

“ndo haver Centros de Congressos
construidos de raiz” (PC)

progressivamente a ganhar mais espa¢o; o trabalho de promogao
que tem sido feito desde que foi constituido o C1VB, em 1995; o
factor preco e o facto de Portugal ser ainda apesar de tudo, em
algumas areas, relativamente competitivo. Por fim a competicdo
dos elementos da cadeia de valor, porque a acessibilidade, a
notoriedade, o factor moda, o facto de haver visibilidade e o preco
sdo determinantes para o arranque de um destino. Depois temos os
elementos da cadeia de valor que no Porto comecam a ter
expressdo... A existéncia de um Centro de Congressos, a existéncia
de um C1”B; a existéncia de um parque hoteleiro com capacidade
interessante; a existéncia de servicos especializados de PCO, de
audiovisuais, de catering, de rede de transportes; o atractivo da
cidade como préprio destino em termos culturais, a restauragio...
Obviamente que atrac¢des como o Vinho de Porto e a histéria do
Vinho do Porto... O facto de o Porto ser Patriménio da
Humanidade, o Centro Histérico. No fundo, todos aqueles
componentes da cadeia de valores que obviamente contribuem
para que isto funcione como uma estrutura integrada onde ha
servicos e infraestruturas que conseguem dar resposta.”

“Sim e o facto de nio haver Centros de Congressos construidos de
raiz é em alguns casos um factor limitativo pois se pegarmos em
destinos como Praga, por exemplo, e analisarmos as vantagens
competitivas que este destino oferece, rapidamente chegamos a
conclusio que de facto ha todo um conjunto de infraestruturas que
foram pensadas e organizadas de raiz e permitem que eventos de
grande dimensio tenham mais probabilidade em serem
organizados.”
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“com todas as vantagens e inconvenientes
que isso arrasta”; “ser periférico [...] ndo
somos exOticos, mas somos novidade. ”

29

“falta a profissionalizacdo [...] um melhor
performance ¢ um melhor desempenho.”

(PO

“duas décadas de experiéncia” (PC)

“espagos fantasticos e unicos a nivel
mundial [...] unique selling proposition” (PC)

“a arma de promog¢do mais poderosa |...] é
o boca-a-boca” (PC)

“uma pessoa que tem de facto uma
experiéncia  favoravel e cria uma
percepcdo  favoravel, transmite essa

experiéncia.” (PC)

“é apostando na internacionalizacdo que a

cidade podera ganhar.” (PC)

“E evidente que somos periféricos e portanto com todas as
vantagens e inconvenientes que isso arrasta. O ser periférico entre
outras coisas é uma vantagem porque nao somos exoticos, mas
somos novidade.”

“Eu acho que falta a profissionalizacdo e que poderfamos
claramente ter um melhor performance e um melhor desempenho.”

“O Porto s6 tem, no fundo, duas décadas de experiéncia nesta
area e se pensarmos, por exemplo, que o primeiro CI“B nos
Estados Unidos ja foi fundado h4 mais de cem anos, percebemos
esta décalage.”

“Ha claramente algumas limitagbes porque nem tudo foi planeado
de raiz e no caso do Porto ha espacos fantisticos e unicos a nivel
mundial que podem de facto ser considerados wnigune selling
proposition, pontos fulcrais de interesse, mas que nio foram
concebidos para isso e como tal tém algumas limita¢Ges ainda.”

“A arma mais poderosa de promogdo que nds temos ¢ claramente
o “boca-a-boca” e nés temos de o potenciar de uma forma
exponencial.”

“Quer dizer, uma pessoa que tem de facto uma experiéncia
favoravel e cria uma percepcio favoravel transmite essa
experiéncia.”

“Mas acima de tudo, eu acho que estd na nossa capacidade, é
apostando na internacionalizagdo que a cidade poderd ganhar.
Claramente o grande desatio em que temos de apostar é o desafio
da internacionalizacdo.”
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“ha destinos a trabalhatem]...]
agressivamente o seu posicionamento”

(RO)

“ndo podemos descurar como estamos
presentes nos varios féruns, nos varios
spots, nos varios meios e cuidar dessa
presenca ¢ dessa imagem do destino”

(RO)

“Ha eventos que ndo podem vir para o
Porto por causa da dimensdo.” (RO)

“nao termos alternativas [..] de espaco
para determinado numero de
participantes.” (RO)

“escolha escassa de vensues” (RO)

“sera sempre uma cidade para pequenos e

médios eventos [..] ¢é muito dificil

rentabilizar uma estrutura de grandes
dimensdes” (RIO)

“como sendo de low-cost” (R1O)

“Também ¢é preciso ter a no¢do que de facto ha destinos a
trabalharem muito afincadamente, diria quase agressivamente, o
seu posicionamento ¢ a sua presenca nesta area ¢ neste sector.”

“Isto significa que ndés nio podemos descurar como estamos
presentes nos varios féruns, nos varios spofs, nos varios meios e
cuidar dessa presenca e dessa imagem do destino.”

“Claro que o Porto tem, a partida, algumas limitagdes. Ha eventos
que ndo podem vir para o Porto, por causa da dimensio.”

“Depois o que também acontece é o facto de nao termos muitas
alternativas em termos de espaco para determinado numero de
participantes.”

“Isto significa que ha semelhanca do que acontece em Lisboa
embora numa escala diferente, ha de facto uma escolha escassa de
venues para todos os efeitos.”

“Eu acho que o Porto serd sempre uma cidade para pequenos e
médios eventos, nunca sera uma Cidade para grandes eventos
porque ¢é muito dificil rentabilizar uma estrutura de grandes
dimensdes, ndo s6 com o nimero de empregados, como o préprio
investimento que é.”

“Isto também tem muito a ver com a forma como o destino se
posicionou como sendo de /ow-cost, também muito associado a

Ryanair, a préopria cidade de alguma forma posicionou-se assim, a
imagem de Lisboa.”
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“sao boas para a Cidade do Porto. [..]
fracas” (RIO)

“evidenciar aquilo que ¢ diferente, niio
aquilo que ¢ igual”; “[o] Porto nio precisa
de evidenciar que tem salas de reunides”;
“l...] que ¢é Patriménio da Humanidade,
aquilo que o torna unico aos olhos do
Mundo, que torna uma experiéncia
irrepetivel e que torna a cidade o local
perfeito em termos de turismo de
negdécios.”(R10)

“sera mais um Centro de Congressos. Tem

de ser bom naquilo que tem e naquilo que
faz ”(RI1O)

“Eu nio digo que sejam fracas, eu acho que sao boas para a Cidade
do Porto. Se nds formos ver as taxas de ocupac¢io dessas salas, elas
sdo fracas.”

“Portanto o Porto tem de evidenciar aquilo que é diferente, nio
aquilo que ¢ igual. O Porto nio precisa de evidenciar que tem salas
de reunides... O Porto tem de evidenciar que é Patriménio da
Humanidade, aquilo que o torna dnico aos olhos do Mundo, que
torna uma experiéncia irrepetivel e que torna a cidade o local
perfeito em termos de Turismo de Negbcios.”

“O Porto nio pode ser tudo, o Porto tem de se focar. Isto faz-me
lembrar uma analogia, mas serve perfeitamente ao Porto, sem
nenhum paternalismo, também ser para Lisboa, ou qualquer outra
cidade... Um hotel que estd como finalista nos prémios Publituris
na categoria de “Melhor Hotel 3 estrelas”. O Dom José Beach
Hotel em Quarteira... Quando fui conhecer as instalacGes
perguntei ao dono “Porque nido passou isto para um quatro
estrelas? Este hotel é formidavel!”. Ele respondeu-me “Se eu
passasse isto para quatro estrelas, era mais um quatro estrelas...
Assim, sou dos melhores de trés estrelas. Eu quero ser o melhor
naquilo que fago, ndo quero ser mais um naquilo que faco!”. Isto é
uma boa metafora para o Porto.... O Porto pode criar um bom
Centro de Congressos, mas serd zais um Centro de Congressos...
Tem de ser bom naquilo que tem e naquilo que faz.”

Acessibilidade e
Transporte

“ha oito ou nove anos atras |[...] as ligacoes
aéreas nao tinham nada a ver com o que

“Ha oito ou nove anos atras, altura em que as ligagdes aéreas niao
tinham nada a ver com o que sio hoje — mesmo assim nao sio
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sao hoje- mesmo assim nio siao perfeitas
ainda”, embora o Centro de Congressos
correspondesse a todas as necessidades e
a Cidade a todos os requisitos [..| na
altura tinham de fazer duas escalas e isso
arruinou o congresso”. (FT)

“la]s proprias ligacdes aéreas evoluiram
imenso [..|”; “Se o turista de negdcios
tiver uma ligacdo directa de um
companhia regular [..] opta por essa
companhia, mas se nido tiver, cada vez

mais vai em Jow-cost.” (FT)

“destino acessivel” (PC)

“ainda nio sdo perfeitas.” (FT)

“la] situagdo ideal é aquela em que é

possivel  evitar  viagens longas e

complicadas” (FT)

“tem muito boas condi¢cées, é muito
préximo e barato.” (FT)

“varias solugOes, taxis autocarros” (FT)

“espirito de equipa, com feam-building, com

perfeitas ainda — estdvamos para ter aqui um congresso cuja
realizacio foi cancelada, porque, ji nos requisitos finais da
actividade, embora o Centro de Congressos correspondesse a todas
as necessidades e a Cidade obedecesse a todos os requisitos, pos-se
a questdo de como é que a maior parte dos nossos participantes
chegaria ao aeroporto. Na altura tinham de fazer duas escalas e isso
arruinou logo o congresso.”

“As proprias ligagdes aéreas evoluiram imenso e ja nem falo nas
proprias Jow-cost. HA muitas pessoas que diziam ha nove anos atras
que as Jow-cost ndo eram para o turista de negdcios e eu concordo
em parte. Se o turista de negécios tiver uma ligagdo directa de uma
companhia regular, se calhar opta por essa companhia, mas se nao
tiver, cada vez mais vai em Jow-cost, cada vez mais.”

“O Porto ¢é claramente um destino acessivel quer com voos
regulares, quer com voos low-cost.”’

“(...) mas as ligacOes aéreas ainda nao sdo perfeitas.”

“O Porto tem vindo a crescer muito. Os hotéis ji tém uma boa
capacidade ¢ um acolhimento simpatico, mas as ligacbes aéreas
ainda ndo sdo perfeitas. A situa¢do ideal é aquela em que ¢ possivel
evitar viagens longas e complicadas.”

“O metro do aeroporto até aqui tem muito boas condic¢Ses, é
muito préximo e barato.”

“Muitas vezes os nossos PCO querem saber como fazer a
deslocacao do Aeroporto para a Cidade do Porto. Eu dou varias

solucdes, taxis, autocarros...”

“Mas a bicicleta permite-lhes conhecer a cidade de uma forma
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imagem de marca, com marketing.” (FT)

“localizagdo periférica [...| chega a ser um
factor limitativo.” (PC)

“preciso criar acessos, a acessibilidade ¢é a
chave” (R1O)

“um elemento monopolizador”; “sector
corporate, o facto de nio haver voos
directos ¢é logo factor impeditivo e creio
que inultrapassavel.” (RIO)

“A companhia aérea que mais voa para o
Porto [..] temos muito  poucas
companhias de bandeira a voar para o
Porto” (RIO)

“uma tendéncia cada vez maior para que
o turista de negocios recorra a low-cost |...]
pouco avessa ao frade” (R1O)

“as ligacGes que existem muitas vezes sao
para destinos que Lisboa também ja

2

tem.”; “demasiado pequeno’”;

diferente. Tem a ver com espirito de equipa, com feam-building, com
imagem de marca, marketing.”

“E evidente a sua localizacdo periférica em alguns casos nio nos
ajuda, chegando a ser um factor limitativo.”

“Obviamente que depois ¢ preciso criar acessos, a acessibilidade é
a chave.”

“O primeiro ¢ a acessibilidade... o facto de ter voos directos ponto
a ponto vai ajudar a captar eventos e congressos ou reunides de
trabalho internacionais dos destinos para onde existem voos
directos, ao melhor da Europa. Esse ¢ um elemento
monopolizador. Quando estamos a falar no sector corporate, o facto
de ndo haver voos directos ¢ logo factor impeditivo e creio que
inultrapassavel.”

“A companhia aérea que mais voa para o Porto é a Ryanair, temos
muito poucas companhias de bandeira a voar para o Porto.”

“Apesar de haver uma tendéncia cada vez maior para que o turista
de negocios recorra a Jow-cost, no caso da Ryanair isso ja ndo é tao
evidente porque esta companhia tem, de alguma forma, sido pouco
avessa ao frade’

“[...] mas para Portugal de uma forma genérica e a verdade é que é
um bocado complicado porque 14 estd, ndo ha ligacSes directas ou
antes, as ligagdes que existem muitas vezes sao para destinos que
Lisboa também ji tem. Acho que n3o pode haver uma
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“concorréncia  ao nivel de ligacoes
directas”. (RIO)

concorréncia ao nivel de ligacGes directas, o pais é demasiado
pequeno, eu diria que o Porto se deveria afirmar mais como —
obviamente tendo as ligagdes dbvias a Paris, Londres — mas depois
afirmar-se e procurar mercado noutras cidades que ndo sio tao
6bvias e que Lisboa talvez nio tenha.”

Alojamento

“evoluiu muito desde o Euro 2004, desde
a Capital Europeia da Cultura, desde
2001, apareceram muitos hotéis [...] que
nio existiam ha oito, nove, dez anos
atras.” (FT)

“boa capacidade e um acolhimento
simpatico” (FT)

“melhor hotelaria da Europa.”’; “nio ha
quatro estrelas com a nossa

qualidade/preco” (FT)

“InJo Porto, apesar de termos evoluido
muito”, “longe da exceléncia”, “[a] fase de
planeamento correu lindamente”, “ndo
havia tanta capacidade hoteleira como ha
hoje”, “e as pessoas foram deslocadas
para muitos hotéis”, “quanto mais
reduzido for o nimero de hotéis [...],
quanto mais directas as ligacGes aéreas,
melhor ainda”, “[dJo ponto de vista
logistico quanto mais simplificarmos aqui,
mais facil ¢” (FT)

“cada vez mais os participantes pedem

”, <«

hotéis walking distance”; “Querem estar no

“A oferta hoteleira se calhar triplicou, evoluiu muito desde o Euro
2004, desde a Capital Europeia da Cultura, desde 2001, apareceram
muitos hotéis — os Intercontinentais, os Teatros, os Mercure — que
nao existiam ha oito, nove, dez anos atras.”

“Os hotéis ja tém uma boa capacidade e um acolhimento simpatico

[

“No6s temos a melhor hotelaria da Europa, ndo ha quatro estrelas
com a nossa qualidade/ preco, falo por expetiéncia propria”

“Em 2003, teve lugar o primeiro grande evento na Cidade do
Porto, com cerca de trés mil participantes, o Spine Week, o maior
congresso mundial sobre a coluna. Esse congresso foi bastante
confuso. A fase de planeamento correu lindamente, mas, nessa
altura, nio havia tanta capacidade hoteleira como ha hoje em dia, ¢
as pessoas foram deslocadas para muitos hotéis. [...] Do ponto de
vista logistico, quanto mais simplificarmos aqui, mais facil é. Além
disso, quanto mais reduzido for o nimero de hotéis onde colocar
as pessoas, quanto mais directas as ligacbes aéreas, melhor ainda.
No Porto, apesar de termos evoluido muito, ainda estamos longe
da exceléncia. Essa evolucio reflecte-se no negocio da cidade.”

“Aqui na Cidade, cada vez mais os participantes pedem hotéis
walking distance do Centro de Congressos para poderem ir a pé.
Ainda por cima nao estamos deslocados da Cidade. Querem estar
no centro historico da Cidade do Porto, Patriménio Mundial, um
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Centro Histérico do Porto, [..] um sitio
lindissimo pata se abrir hotéis nas

proximidades” (FT)

‘Ih]a ainda os da Boavista, que sio muito
préximos, muito grandes, tém excelentes

condi¢coes” (FT)

“os congressos tém uma lei internacional
[] que impossibilita a inddstria
farmacéutica de escolher hotéis de cinco
estrelas para estadia dos participantes
[-]7; “prejudicou muito os hotéis de
cinco estrelas”; “a categoria de hotel de
luxo e com o passado da inddstria
farmacéutica, que [..] dava muitos
privilégios”;* [a]lguns hotéis comecaram a
abrir — o Melia Gaia é um exemplo — com
a categotia de guatro estrelas superior’. (FT)

“conjunto de infraestruturas hoteleiras de
cinco e quatro estrelas que um meefing
planner procura” “bem equipados com
salas de reunides” (R1O)

“preco médio dos hotéis [...] é dos mais
baixos a nivel de segundas cidades da
Europa, se ndo mesmo o mais baixo na
Unido Europeia.” (R1IO)

sitio lindfssimo para abrir hotéis nas proximidades.”

“Ha ainda os hotéis da Boavista que sdo muito préximos, muito
grandes, tém excelentes condi¢bes.”

“Os congressos médicos tém uma lei internacional, hd uns anos,
que impossibilita a inddstria farmacéutica de escolher hotéis de
cinco estrelas para estadia dos participantes nos congressos. |...|
Tem a ver com a categoria de hotel de luxo e com o passado da
industria  farmacéutica, que tradicionalmente dava muitos
privilégios aos médicos. E um bocado para cortar esse estigma e
esses mal entendidos. Esta circunstincia prejudicou muito os
hotéis de cinco estrelas. Alguns hotéis comegaram a abrir — o Melia
Gaia ¢ um exemplo — com a categoria de guatro estrelas superior.”’

“Além disso, o Porto estd dotado com um conjunto de
infraestruturas hoteleiras de cinco e quatro estrelas, o que um
meeting planner procura para apresentar aos clientes, bem equipados
com salas de reunides e com algumas empresas de audiovisuais a
completar esta realidade.”

“O preco médio dos hotéis da Cidade do Porto é dos mais baixos a
nivel de segundas cidades da Europa, se nio mesmo o mais baixo
na Unido Europeia.”
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“Os hotéis vivem muito ao longo da
semana do corporate e ao fim-de-semana do

letsure” (R1O)

“falta [...] unido! [...]tridngulo dourado da
Boavista, que compreende o Tzara, o Porto
Paldcio e o Sheraton |...].” (R10)

“Os hotéis vivem muito ao longo da semana do corporate e ao fim-
de-semana do ldsure.”’

“O trabalho que as unidades hoteleiras fazem € essencial... E isso
também ¢ outra questdo, a falta de unido! Se calhar o eixo do
chamado tridngulo dourado da Boavista, que compreende o Tiara,
o Porto Palacio e o Sheraton, juntamente com o Bessa Hotel ali
dentro daquele segmento... portanto é quase um quadrado
triangulo... obviamente que deviam criar condi¢bes, ainda para
mais hoje temos o Palicio das Cardosas e¢ temos o Teatro num
outro segmento, todos eles devem unir-se para quando
apresentarem candidaturas internacionais para grandes eventos
nomeadamente corporativos, que o facam em conjunto.”

Atraccoes

“cidade muito bonita, historica,
Patriménio Mundial.” (FT)

“tem vindo a crescer muito [...] do ponto
de vista do turista de lazer |[...] é visivel na
elevada  ocupacio  dos  autocarros

sightseeing” (FT)

“cartdo de visita das Caves.” (RO)

“destino com o Porto possam sentir e
vivenciar coisas que nio existem noutros
lugares, em relagdio a gastronomia, em

“|...] se calhar, aproveita primeiro para conhecer o destino, que,
neste caso, é uma cidade muito bonita, histérica, Patrimoénio
Mundial, que dispde das Caves do Vinho do Porto”

“O Porto tem vindo a crescer muito também do ponto de vista do
turismo de lazer. Isso é visivel na elevada ocupacido dos autocarros
de szghtseeing — estao sempre cheios”.

“Concordo com o Pedro, ou seja, pode significar que a oferta é
maior e que nio pretendemos apenas recorrer ao cartdo-de-visita
das Caves para entreter uma pessoa durante a sua estadia aqui no
Porto, uma vez que existe uma oferta muito mais ampla.”

“ser capaz de provocar experiéncias positivas tentando o mais
possivel que as pessoas quando vém a Portugal e num destino com
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relagdo aos vinhos, em relagdo a cultura,
em relacio a musica, em relacio as de
expressdo artistica, em relagdo a /Jifestyles”

29

“um turista de negécios que venha ao
Porto e que ndo va ver as Adegas [...Jou
fazer um cruzeiro no Douro Azul [...] é
como ir a Roma e ndo ver o Papal” (RIO)

“vida  nocturna bastante alternativa,
variada e concentrada em diferentes

pontos da cidade” (R1IO)

“Douro, Patrimonio da Humanidade,
também ¢é um dos pontos de paragem
obrigatorios” (RIO)

“A primeira vista tudo o que seja oferta
cultural é atractivo [.] o turista de
negoécios adere consoante o seu perfil
profissional”; “se vier por uma bienal de
arquitectura visita [...] a Casa da Musica”

(RIO)

“a Cidade estd muito bem cotada nio s6
pela parte antiga, mas também pela
conjugacdo com o novo, a Fundagio de

o Porto possam sentir e vivenciar coisas que nio existem noutros
lugares, em relagio a gastronomia, em relagdo aos vinhos, em
relacio a cultura, em relacdo a musica, em relacdo as de expressiao
artistica, em relacao a ffestyles”

“Um turista de negdcios que venha ao Porto e que ndo va ver as
Adegas ou dar um passeio no Porto, ou fazer um cruzeiro no
Douro Azul ou que nio va de alguma forma mergulhar um
bocadinho naquela atmosfera que a Cidade tem, é como ir a Roma
e ndo ver o Papal”

“O facto de a Cidade do Porto se estar a esforcar com uma série de
vida nocturna bastante alternativa, variada e concentrada em
diferentes pontos da cidade também de alguma forma muito
vectorizada, ou seja, é quase cada tribo a caber numa rua e isso
ajuda bastante ao nivel das escolhas.”

“Obviamente que o Douro, Patriménio da Humanidade, também é
um dos pontosde paragem obrigatorios... Se formos consultar um
livto de mil locais a visitar antes de morrer, o Douro é num deles,
certamente!”

“A primeira vista tudo o que seja oferta cultural ¢ atractivo apesar
de achar que o turista de negbcios adere consoante o seu perfil
profissional. Ou seja, se vier por uma bienal de arquitectura, visita
por exemplo a Casa da Musica...”

“A nivel de percep¢io a Cidade estd muito bem cotada nio s6 pela
parte antiga, mas também pela conjugagdo com o novo, a
Fundacio Serralves... Todo este patriménio edificado é factor de
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Serralves [..] patriménio edificado ¢é

factor de atractabilidade” (RIO)

“grande  dinamismo ao nfvel de
infraestruturas... Ainda ha pouco tempo
foi inaugurado o Centro de Acolhimento
a Turistas em Miragaia pela Douro Azul”

(RIO)

“toda a zona da Ribeira do Porto e todas
as actividades que al se podem

desenvolver s20 factores de
atractabilidade” (R1O)

“proprias pessoas do Porto sdo simpaticas
[..] tentar perceber, [..] desenrascar, o

sorriso aberto. Cidade grande com alma
de provincia” (R1O)

atractabilidade e ha que promové-lo”

“A Cidade do Porto também apresenta grande dinamismo ao nivel
de infraestruturas... Ainda hi pouco tempo foi inaugurado o
Centro de Acolhimento a Turistas em Miragaia pela Douro Azul”

“Toda a zona Ribeira do Porto e todas as actividades que se podem
ai desenvolver sao factores de atractabilidade.”

“As proprias pessoas do Porto sdo simpaticas, o tentar perceber, o
tentar desenrascar, o sorriso aberto. Aquela grande cidade
provincia que o Porto ainda mantém em alguns lados... Tudo isto
sdo factores de atractabilidade e que devem ser explorados. E uma
cidade grande ainda com alma de provincia”

PC1B

“O PCI/B promove o destino estando
presente em feiras [..] EIBTM em
Barcelona, a IMEX em Frankfurt” (FT)

“onde captam possiveis interessados em
agéncias de eventos”; “para participar em
Sfamtrips”; “a capacidade do destino, da
hotelaria, do centro de congressos”;
“mensalmente  algumas  famtrips, ou
presstrips”;  “um  trabalho que demora
algum tempo, a médio prazo”; “da-se o

“O PCIVB promove o destino estando presentes em feiras, ha
feiras especificas internacionais de captagdo de congressos, s6 de
negocios, como por exemplo a EIBTM em Barcelona, a IMEX em
Frankfurt.”

“Para além de aparecerem em feiras onde captam possiveis
interessados em agéncias de eventos que dizem “Olhe eu tenho um
congresso gostava de... Hstou interessado em Portugal”,
convidam-nos para participar em famtrips e fazem famtrip para ca de
potenciais clientes, que esto interessados no destino para trazerem
os seus congressos. Convidam-nos por dois, trés dias e mostram-
lhes a capacidade do destino, da hotelaria, do centro de congressos
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retorno”. (FT)

“relagio  muito préxima com  ©0s
associados [..] publicos ou privados”;
“tudo 0 que mexe com todo o #rade desta
area”; “faz com que [...] o PCI/B tenha
um  proprio  stand de  Portugal”;
“dinamismo na préprias famtrips” (FT)

“¢ como se se formasse uma rede de
interligada [...] a captagio de congressos
que fazemos no CCA e a captagio do
PCVB por vezes se confundem” (FT)

e eu recebo aqui mensalmente algumas famtrips, ou presstrips que
também sio importantes, que sdo [..| jornalistas que vém para
escrever sobre a cidade. Depois ha o #rade desses paises que
poderio ficar interessados pelo destino... E um trabalho que
demora algum tempo, a médio prazo, mas depois, se calhar, da-se
o retorno.”

“O PCIVB tem uma relagio muito préxima com o0s seus
associados, sejam eles publicos ou privados: hotéls, caterings,
audiovisuais, tudo o que mexe com todo o #rade desta area. Isso faz
com que, nas feiras internacionais, o PCl”B tenha um stand
préprio no stand de Portugal, onde as pessoas se encontram todas
e cria-se um dinamismo nas préprias famtrips. A candidatura a um
destino ndo ¢ apresentada apenas a um C1/B, paralelamente inclui
o Centro de Congressos, a sugestio de hotéis, de associados, de
caterings e audiovisuais, o que, por si s6, obriga a sinergias entre
instituicoes.”

“Assim, como ¢é que ¢ feita a promoc¢ido de um destino em termos
externos? Uma das formas ¢ através dos Convention Bureaux. O
Lisboa Convention Butreau, o Estoril Convention Bureau, o
PCVB, o Madeira Convention Bureau sio entidades semi-publicas,
com financiamentos publicos e privados cujo objectivo unico ¢ a
captagido de eventos e de congressos internacionais para o destino.
E como se se formasse uma rede interligada em que a captacio de
congressos que fazemos no CCA e a captagdo do PCT/B por vezes
se confundem. Tanto eles como a Alfandega estido presentes nos
stands nas grandes feiras internacionais, porque sSOmos
associados.”

“O CIVB tem um papel determinante na activacio do destino
sobretudo no segmento do Turismo de Negocios.”
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“papel determinante na activagdo do

destino” (PC)

“trabalho umbrella |...] divulgacdo de um
destino e das condi¢des de atractividade”

PO

“[...] clientes... [...] contactos!” (PC)

“determinante para a afirmacdo de um

destino.” (PC)

“valor  acrescentado”;  “accbes  de
marketing directo, apresentacbes no
estrangeiro, direct mail, divulgacio de
brochuras, plataformas digitais”;
“contribui para chamar a atencdo de
decisores e lideres de opinido |...] Porto
como uma op¢ao.” (PC)

“[...] uma pessoa atenta e que vai as feiras
internacionais [...] o que é feito por eles ao
nfvel da promogio.” (RIO)

“O trabalho do C1/B é claramente um trabalho #wbrella, ou seja,
um trabalho de divulgacio de um destino e das condi¢oes de
atractividade que esse destino tem a nivel de infraestruturas, de
servigos, entre outros junto do mercado nacional, que é importante
pois quase todas as grandes reunides corporativas ou associativas
tém quase sempre envolvidas alguém local, seja um médico ou um
professor.”

“O CV/B, por defini¢do, ndo tem clientes... tem contactos! Quem
eventualmente tem clientes sdo os agentes, ¢ o #rade, 0s agentes
receptores que estao no terreno.”

“E evidente que o trabalho do CI/B pode e é com certeza
determinante para a afirmag¢do de um destino.”

“O wvalor acrescentado que esse trabalho de promogio, expressado
em visitas educacionais, presenca em feiras, ac¢bes de marketing
directo, apresentacdes no estrangeiro, direct mail, divulgagio de
brochuras, plataformas digitais. .. Tudo isso de facto contribui para
chamar a atengdo de decisores e de lideres de opinido no sentido de
eles considerarem o Porto como uma op¢io.”

“Pode ser ignorancia minha, eu desconheco o trabalho que tem
sido feito por eles, mas considero-me uma pessoa atenta e que vai
as feiras internacionais e nao sei o que ¢ feito por eles ao nivel da
promogio. Desconhego, pura e simplesmente!”

“Agora, eles estio presentes com que oferta? Estido presentes com
que estratégia? Estdo presentes com que trabalho? Quantas
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“[...] oferta [...] estratégia [...] trabalho [...] | reuniGes foram marcadas 14? Que resultados obtiveram e se vale a
reunioes [...| resultados [...]” (RIO) pena continuarem a insistir nas feiras?”




Anexo IV

Combinar Negocios
com Lazer

“interessa-nos vender a cidade para os
participantes dos congtessos conhecerem
outras situacdes” (FT)

“A cidade tem muito para oferecer para
City Breaks de trés, quatro dias” (FT)

“PCO organizam de raiz programas de
pré e poés four, programas sociais €
programas para acompanhantes” (PC)

“circuitos panoramicos, visitas a espagos
como museus, programas de selfdrive
[...]participacdo nas vindimas, bike fours,
segway tours, cruzeiros”, “cross selling” (PC)

“o proprio congressista vem [...] antes ou
fica um tempo depois para conhecer o
destino com mais calma” (FT)

“vem ao Porto e nio sabe quando volta,
fica ca mais dois dias para conhecer a
cidade, dar um passeio de barco, subir o
Douro, que ¢ lindissimo, e de que pode
nunca ter ouvido falar, aproveita para ir as
Caves.”; “ficar mais um ou dois dias para

“Portanto, ¢ importante ir a outro local da cidade, porque nés nao
vendemos s6 o CCA. Interessa-nos vender a cidade para os
participantes dos congressos conhecerem outras situagdes. Sao o
nosso publico-alvo, poderdo trazer muitos congressos no futuro.”

“A cidade tem muito muito para oferecer para City Breaks, de 3, 4
dias.”

“Os PCO organizam de raiz programas de pré e pods rfour,
organizam programas sociais e programas para acompanhantes.”

“Circuitos panoramicos, visitas a espacos como museus, programas
de selfdrive, ou seja, a possibilidade de poder pegar no préprio carro
e aproveitar a estadia e dar uma volta, participagdo nas vindimas,
bike tours, segway tours, cruzeiros. Tudo isso no fundo tende a ser
oferecido para que a pessoa tenha a melhor experiéncia possivel e
isso ¢ efectivamente um cross selling.”’

“O préprio congressista ou vem um bocadinho antes ou fica um
tempo depois, para conhecer o destino com mais calma, ficando
mais dois ou trés dias para esse efeito.”

“Se um turista em negdcios vem ao Porto e ndo sabe quando volta,
fica c4 mais dois dias para conhecer a cidade, dar um passeio de
barco, subir o Douro, que ¢ lindissimo, e de que pode nunca ter
ouvido falar, aproveita para ir as Caves. [...] Acho que cada vez
mais 0s congressistas e os participantes num congresso optam por
ficar mais um ou dois dias para usufruir do destino.”




liii
Gestao Estratégica de Destinos

A Competitividade da Cidade do Porto para a Meetings Industry

usufruir do destino.” (FT)

“pelo marido ou pela mulher [.]
usufruem do programa social preparado
[-..] uma visita a0 Douro, [...] ¢ty tonr ou
um  sightseeing |..] uma visita as Caves”

FT)

“aos programas dos acompanhantes [...]
dos eventos ¢ da sua natureza.” (PC)

“¢ um destino ideal para cumprir os
requisitos de um congresso”; “dispée de
todas as condi¢oes: as Caves do Vinho do
Porto”; “ ndo damos tanta importincia ao
Vinho do Porto como lhe dio
internacionalmente”, “marca da cidade
[..Jo turista que vem ca quer ver uma

cave”. (FT)

“Importante as pessoas deslocarem-se a
sitios emblematicos da cidade para [..]
promover o destino”. (FT)

“Os participantes muitas vezes vém acompanhados, geralmente
pelo marido ou pela mulher, nio é normal trazerem os filhos.
Hsses acompanhantes usufruem do programa social preparado.
Durante o dia, o congressista participa no Congresso. No dia da
chegada, hd uma visita a0 Douro. Nesse dia, temos as trés horas da
tarde, um ¢y tour ou um sightseeing. No dia seguinte, vamos a uma
visita as Caves para os acompanhantes estarem ocupados.”

“Estatisticamente, o nimero de pessoas que participa em pré e pos
tour ¢é relativamente reduzido, é quase marginal. O mesmo acontece
as programas dos acompanhantes, mas isso depende dos eventos e
da sua natureza.”

“O Porto esta muito bem posicionado porque ¢ um destino ideal
para cumprir os requisitos de um congresso de trés, quatro dias.
Refiro-me a parte social. Um congresso dessa dimensdo precisa de
ter um programa social para os participantes e para 0s
acompanhantes, um jantar de gala. O Porto, nesse aspecto, dispoe
de todas as condi¢bes: temos as Caves de Vinho do Porto. Nos
nio damos tanta importancia ao Vinho do Porto como lhe dio
internacionalmente. O Vinho do Porto e o Futebol Clube do Porto
sao marcas da Cidade e o turista que vem c4 quer ver uma cave.”

“Basicamente para esses jantares de gala acho que ¢ importante as
pessoas deslocarem-se a sitios emblematicos da cidade para, mais
uma vez, promover o destino.”
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“o mais importante sio 0s programas
sociais [...] locais com carisma, em locais
que tenham charme do ponto de vista
cultural ou histérico e todo o conceito de
animagdo, gastronomia [...] que a pessoa
tenha a melhor experiéncia possivel do

proprio destino.” (PC)

“regressam em lazer se gostarem do
destino”; “dono da Red Bull |...| fazer o
Red Bull Air Race, gostou tanto da Cidade
que, passados quinzedias, veio de férias
com a familia” (FT)

“ndo sel se estaremos a aproveitar |[a
Cidade do Porto] enquanto destino com a
coac¢do que pode ser feita entre
segmentos de mercado que  sdo
complementares.”; “um jovem que hoje
vem numa /ow-cost ao Porto dentro de dez
anos pode ser um executivo |[...] recorda e
tem uma percepcao favoravel do destino
[..] considera-o para [..] um corporate
meeting.” (PC)

“O mais importante sao os programas sociais e nos tentamos que
estes sejam realizados em locais com carisma, em locais que
tenham charme do ponto de vista cultural ou histérico e todo o
conceito de animagio, gastronomia, entre outros, tenta ilustrar o
que de melhor, ou seja, no fundo permitir que a pessoa tenha a
melhor experiéncia possivel do préprio destino.”

“Muitos dos participantes regressam em lazer se gostarem do
destino. Quando veio ci o dono da Red Bul/ fazer o Red Bull Air
Race, gostou tanto da cidade que, passados quinze dias, veio de
térias com a familia para cd.”

“Isso ¢ uma pergunta complexa porque eventualmente nés nao sei
se estaremos a aproveitar enquanto destino com a coac¢do que
pode ser feita entre segmentos de mercado que sio
complementares. Como é O6bvio que, vou dar um exemplo
concreto... O Porto esta a crescer a nivel de trafego em dois
escaldes etarios: menos de vinte e cinco anos e mais de cinquenta e
cinco anos. Estamos a atrair gente muito nova, que vem com os
low-cost e gente mais idosa com disponibilidade e tempo para viajar
e conhecer novos destinos. E evidente que potencialmente um
jovem que hoje vem numa /w-cost ao Porto dentro de dez anos
pode ser um executivo de um banco ou de uma companhia de
seguros que recorda e tem uma percepe¢do favoravel do destino e
portanto que o considera para organizar um corporate meeting, uma
reunido de produto, uma reunido de quadros de empresa ou
ofrganizar um congresso ou uma reuniao administrativa”

liv
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“|...] esse cross selling fosse petfeito [...]”;
“l...] durante o tempo que as pessoas
estio no DPorto elas tivessem uma
experiéncia e portanto criassem uma
percepgio favoravel do destino e tivessem
oportunidade de ver iz Joco |...] espacos
para a organizacdo de eventos”; “[u]ma
pessoa que vem em Turismo de Lazer tera
uma percep¢do da Cidade obviamente
mais holistica, mas nao vai
especificamente a procura do espaco do
evento porque nao ¢ essa a sua principal
motivac¢do.”; ““[...]conseguir nesse aspecto
fazer um trabalho ainda mais importante
no sentido de durante o tempo que as
pessoas estio na cidade fazer chegar-lhes
informacao sobre as condicdes e as
infraestruturas que a cidade tem para essa
area ¢ isso poderia de facto ser mais
desenvolvido.” (PC)

“vira daqui a um, dois, trés, quatro, cinco
anos com a familia, com amigos para
outra motivagdo qualquer que nio a do
congresso... para fazer uma rota de
vinhos, para fazer um zouring, para fazer
um programa de descoberta, para jogar

golfe.” (PC)

“E evidente que para esse ¢rss selling fosse perfeito nés deverfamos
conseguir que durante o tempo que as pessoas estdo no Porto elas
tivessem uma experiéncia e portanto criassem uma percepgio
favoravel do destino e tivessem oportunidade de ver zz Joco ou
através de meios audiovisuais espacos para a otrganizacdo de
eventos. Uma pessoa que vem em Turismo de Lazer terd uma
percep¢do da cidade obviamente mais holistica mas ndo wvai
especificamente a procura do espaco do evento porque nio ¢ essa
a sua principal motivacio. N6s deveriamos conseguir nesse aspecto
fazer um trabalho ainda mais importante no sentido de durante o
tempo que as pessoas estio na cidade fazer chegar-lhes informagio

“Nesse aspecto ha um cross selling, uma pessoa que participa hoje
num congresso potencialmente vird daqui a um, dois, trés, quatro,
cinco anos com a familia, com amigos para outra motivagio
qualquer que ndo a do congresso. para fazer uma rota de vinhos,
para fazer um zouring, para fazer um programa de descoberta, para
jogar golfe.”
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Tendéncias

Crise

“com a crise, todos os paises se ressentem
e nio |[..] excepcdo.”; “no ano passado e
no presente as suas consequéncias’;
“fazem-se menos congressos, o budget é
mais reduzido”. “A situacio econdémica e
financeira [...] reflecte-se no Turismo de

Negocios” (FT)

“subir no ranking de destinos receptores”;
“resulta ndo apenas [..| [d]o #ade e
agentes turisticos [...| universidades”(PC)

“imensos problemas e algumas quebras
nas participagoes”; “[decréscimo de 30 a

35%” (PC)

“falta de recursos”, “mais dificuldades”
“redugdo do nimero de participantes nos
eventos [..Jconseguem ter niveis de
participagdo relativamente superior a dos
outros destinos [...] conseguimos manter
um nfvel de participagio média |...]
sofremos menos do que outros pafses ou

destinos.” (PC)

“Claro que agora, com a crise, todos os paises se ressentem e nos
nio somos excepc¢io. Por esse motivo, no ano passado e no
presente temos sentido um bocadinho as suas consequéncias.
Fazem-se menos congressos, o budget ¢ mais reduzido. O nosso core
business é a indudstria farmacéutica e, em termos de congressos, 0s
congressos médicos, que estdo com problemas, com budgets cada
vez mais reduzidos. A situag¢do econdémica e financeira dos paises
reflecte-se no Turismo de Negocios.”

“O Porto tem progressivamente vindo a subir no ranking de
destinos receptores de eventos na Europa e a nivel mundial,
portanto esse ¢ um processo longo e que ainda estd a acontecer
evidentemente. [..] Esse crescimento resulta nio apenas do
trabalho que ¢ feito pelo #rade e agentes turfsticos, mas muito
também fruto de outras instituicbes como por exemplo as
universidades.”

“F evidente que esta conjuntura traz consigo imensos problemas e
alpumas quebras nas participagdes. A tendéncia que se tem
verificado nos dltimos anos ¢ um decréscimo na participacio dos
eventos... Entre 30 a 35%”

“E evidente que a falta de apoio da industria ou das empresas, ou
das universidades ou mesmo das instituicdes a participagdo dos
congressos pois a falta de recursos significa, em principio, mais
dificuldades e uma reducio do numero de participantes nos
eventos e isso ¢é notério. N6s em Portugal conseguimos, apesar de
tudo manter um nivel participagio na média. Esses eventos que
acontecem a nivel mundial, quando acontecem em Portugal,
conseguem ter niveis de participacio relativamente superior a dos
outros destinos. E evidente que sim que se nota no #ade, nos
também sentimos isso, mas nao acontece em toda a linha... Eu
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“empresas tém estado a cortar desde
2008 nas viagens de negocios”;
“demasiadas premissas erradas em termos
de economia”; “eventos mais curtos”,
“preco a ser um factor determinante”,
“procura por um segmento de quatro
estrelas” , “os tempos nao estdo para
grandes ostentacdes.” (RIO)

“o corporate sera dos poucos sectores a
nivel do Turismo que vai ser positivo em
Portugal” (RIO)

diria que apesar de tudo parece que sofremos menos que outros
paises ou destinos.”

“E uma realidade que as empresas tém estado a cortar desde 2008
nas viagens de negdcios. Posteriormente houve uma aragem
positiva por volta de 2010/ 2011, uma espécie de tendéncia de
regresso, mas de facto nio vai voltar aos tempos anteriores a 2008,
porque ha demasiadas premissas erradas em termos de economia
que nio se verificam actualmente e, como as empresas estio a
cortar no que podem, cortam também nas deslocacdes. |[...|
Eventos mais curtos, preco a ser um factor determinante, a procura
por um segmento de 4 estrelas e nido tanto de cinco estrelas e
também porque os tempos ndo estdo para grandes ostentacoes.”

“Apesar de os proximos dois, trés anos virem a ser muito
complicados, o corporate sera dos poucos sectores a nivel do
Turismo que vai ser positivo em Portugal.”
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Novos Padroes do
Consumidor, novas
abordagens

“a Meetings Industry ndo vive de forma
nenhuma isolada do contexto da
qualidade de vida [..Juma experiéncia
tendencialmente melhor do que seria ha
vinte anos atras.” (PC)

“O que motivava uma pessoa ha vinte
anos hoje ja nido é um factor de
diferenciacdo” (PC)

“um aumento da procura, mas uma
diminuicio da concentracio em dois ou
trés produtos pois hia muito mais oferta
hoje em dia, uma oferta muito mais

apelativa.” (PC)

“«fugir a coisas demasiado turisticas [...]
oferta maior [...] mais acesso a informacio
[..] permite efectivamente procurar
alternativas” (PC)

“as pessoas ndo quere ouvir Historia,
querem ouvir histérias e ter experiéncias”

29

“uma experiéncia que ndo ¢ globalizada”

(PO

“hoje em dia prefere participar numa

“A Meetings Industry ndo vive de forma nenhuma isolada do
contexto de qualidade de vida que as pessoas tém, qualidade essa
que tem melhorado imenso desde a adesio a Unido Europeia.
Neste momento ¢ evidente que a experiéncia que as pessoas tém
quando visitam um destino como o Porto é uma experiéncia
tendencialmente melhor do que seria ha vinte anos atras.”

“O que motivava uma pessoa ha vinte anos atras, hoje ja ndo é um
factor de diferenciagio e o perfil do visitante mudou
radicalmente.”

“Nos verificamos um aumento da procura, mas uma diminui¢ao da
concentragdo em dois ou trés produtos pois ha muito mais oferta
hoje em dia, uma oferta muito mais apelativa.”

“Portanto havera provavelmente uma tendéncia para «fugir» a
coisas demasiado turisticas porque essa é uma das caracteristicas da
globalizacio, o facto de as pessoas terem, por um lado, uma oferta
maior e por outro lado terem mais acesso a informagio e que lhes
permite efectivamente procurar alternativas.”

“As pessoas ndo querem ouvir Historia, querem ouvir histérias e
ter experiéncias.”

“Bem, um determinado perfil de visitante ou de turista escolhe um
destino especificamente porque ndo € estruturado, porque muitas
vezes a pessoa vai ter uma experiéncia que nio é globalizada, que
ndo ¢ igual aqui ou noutro canto do mundo.”

“Parece-me também que essa questio do perfil estd relacionada
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vindima do que ir ver as Caves”; “uma
experiéncia mais exclusiva, que nio esta
tao massificada [...] contacto mais emotivo
com o destino, com o pafs, com o
territ6rio, com as pessoas.” (RO)

“Propiciar cada vez mais experiéncias”

PO

“tem de haver espaco para que a pessoa
[..] seguir um programa estruturado |...]
liberdade de movimento”(PC)

“imagina¢do”; “escolha de espagos e
ambientes que se criam”; “forma como
permitimos as pessoas [...] dentro de um
espago confinado, ter alguma
flexibilidade”; “formas de movimentaciao
que permitam |[...] sair do local para ir para
[...] onde acontece algo diferente” (PC)

“flexibilidade e imaginacdo na prépria
concepgio  dos  eventos”;  “exige

com o facto de uma parte desses viajantes hoje em dia prefere
participat numa vindima do que ir ver as Caves. Se calhar isso
corresponde a um claro sinal do que pode estar a mudar em termos
dos interesses e motiva¢oes de um viajante desse tipo, que passa
por ter acesso a uma experiéncia que é mais exclusiva, que nio esta
tao massificada e que corresponde a um contacto mais emotivo
com o destino, com o pafs, com o territério, com as pessoas.”

“Claramente que os codigos de comunica¢io e sobretudo o perfil
dos visitantes mudaram imenso e nés temos de propiciar cada vez
mais experiéncias e¢ nio apenas dados e informacio de natureza
histérica.”

“Mesmo em termos de organizacio de eventos, nos tentamos
deixar algum espago para que a pessoa nao sinta que esta a ir atras
dos outros 499 participantes, tem de haver espago para que a
pessoa possa durante a sua estadia fazer coisas que nio obrigam a
seguit um programa estruturado.. tem de haver alguma
flexibilidade e isso ¢ muito importante. Esse é um atributo que
deve existir dentro dos programas sociais, mesmo em relacio a
programas sociais que envolvem todos os participantes em
simultidneo, no sentido de poder permitir ou propiciar liberdade de
movimento.”

“Eu diria que isso ¢ uma questdo de imaginacio. Tem a ver com a
escolha do local, tem a ver com a escolha dos espagos e dos
ambientes que se criam dentro do local e tem a ver com a forma
como permitimos as pessoas que elas possam, dentro de um
espaco confinado, ter alguma flexibilidade. Isso é possivel criando
formas de movimenta¢do que permitam que a pessoa possa estar
dentro de um local, sair do local para ir para um local ao lado onde
acontece algo diferente.”
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criatividade, uma area em que vamos ter
de crescer e desenvolver”; “formacio que
estamos a dar hoje nas escolas e nas
empresas e na sociedade em geral evolui
nesse sentido”; “se prende muito com a
vivéncia [..] se ndo tivermos patamares
que nos obriguem a sair da nossa rotina”;
“viajar, vivenciar, ver outras formas de
organizar ¢ fundamental.” (PC)

“continuar a apostar na formacio
especializada nesta area.” (PC)

“quadros mais bem formados, com mais
experiéncia  [...] servicos de valor
acrescentado [...] melhorar a experiéncia e
atrair novos eventos.” (PC)

“Temos de ver bem e temos de ver
diferente, nio basta fazer bem [...] a cada
dia hd mais players, mais destinos, uma
oferta cada vez melhor, o que é um
desafio realmente muito interessante.”

PO

“podera ter a tendéncia para destruir ou

“Tudo isso é possivel, mas exige criatividade, uma area em que
vamos ter de crescer e desenvolver... Um desafio muito grande
para os futuros organizadores de eventos. Falta a saber se a
formacido que estamos a dar hoje nas escolas e nas empresas e na
sociedade em geral evolui nesse sentido... Mas tenho a impressao
que ndo! Isso também se prende muito com a vivéncia, nés niao
conseguimos imaginar coisas se nio tivermos patamares que nos
obriguem a sair da nossa rotina. Nesse aspecto viajar, vivenciar, ver
outras formas de organizar é fundamental.”

“Se tivéssemos uma maior profissionalizacio nesta area, nio
apenas das entidades publicas e privadas como também na 4rea dos
privados e sobretudo continuar a apostar na formacio
especializada nesta area.”

“O facto de haver formacio recente neste segmento significa que
em principio podemos ter quadros mais bem formados, com mais
experiéncia e isto leva a que o préprio desenvolvimento do sector
permita o aparecimento de novos servicos e de servicos de valor
acrescentado capazes de melhorar a experiéncia e, com isso, atrair
novos eventos.”

“Temos de ver bem e temos de ver diferente, ndo basta fazer bem
até porque neste segmento de mercado a cada dia ha mais players,
mais destinos, uma oferta cada vez melhor, o que é um desafio
realmente muito interessante.”
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[..] tornar mais igual”; “um exercicio de
grande avaliagilo a [..] capacidade
estruturante, [] capacidade  de
organiza¢do [..] a capacidade criativa”

PO

“tém uma maneira de estar na vida
diferente, hébitos diferentes, cresceram
num ambiente completamente diferente
[...] estar atento a estas realidades e ajustar
processos, métodos, ofertas, solucoes
para que as coisas sejam possiveis, que se
renovem.” (RO)

“os guias podiam prestar um servico mais
interessante, mais apelativo”; “o tipo de
visita que desmobiliza por completo as
pessoas”; “ndo [..] consegue cativar
alguém”;  “mais importante contara
histéria das tripas 2 moda do Porto” (RO)

“conseguirmos colocar-nos no papel do
outro”, “tentarmos perceber quem é o
outro, que é que o pode motivar, tocar”

RO)

“Tudo isso, no fundo, sdo coisas que a globalizacdo podera ter a
tendéncia para destruir ou, de alguma forma, tornar mais igual e
nés temos de combater isso energicamente. Para nds esse é o
caminho porque significa ter de conviver com vatias realidades em
simultaneo, mas ¢ um exercicio de grande avaliagio a nossa
capacidade estruturante, a nossa capacidade de organizacio e a
nossa capacidade criativa. Temos de ver bem e temos de ver
diferente, nao basta fazer bem até porque neste segmento de
mercado a cada dia ha mais players, mais destinos, uma oferta cada
vez melhot, o que é um desafio realmente muito interessante.”

“As pessoas que hoje tém entre vinte e trinta anos tém uma
maneira de estar na vida diferente, habitos diferentes, cresceram
num ambiente completamente diferente de quem tem hoje
quarenta ou cinquenta anos e isso significa que é preciso estar
atento a estas realidades e ajustar processos, métodos, ofertas,
solugdes para que as coisas sejam possiveis, que se renovem.”

“Podem ser contetidos registados, por exemplo, que as pessoas
podem levar no iPad, mas mesmo os guias podiam prestar um
servico mais interessante, mais apelativo. Evoluiu-se, mas eu acho
que por exemplo fazer uma visita em que sdo ditas coisas como
“aqui estamos a ver o monumento tal, construido em 1764 e
demorou ndo sei quantos anos a construir’” acaba por ser o tipo de
visita que desmobiliza por completo as pessoas, ndo ¢é por af que se
consegue cativar alguém. E muito mais importante contar a
histéria das tripas a moda do Porto.

“Ha um exercicio que, apesar de para algumas pessoas ser muito
dificil, eu acho que é fundamental, que é conseguirmos colocar-nos
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mais turistas nao significa
necessariamente melhores turistas” (RIO)

“o problema da marca do Vinho do Porto
[-.] muito associado a uma faixa etaria
velha porque ndo se rejuvenesceu’;
“aquilo se promover por si préprio |...]
reinventar o produto”. (RIO)

no papel do outro... Tentarmos perceber quem ¢é o outro, que é
que o pode motivar, tocar.”

“Acho que mais turistas nio significa necessariamente melhores
turistas.”

“O Vinho do Porto é muito associado a uma faixa etaria velha
porque nio se rejuvenesceu... Isso ¢ um problema da marca Vinho
do Porto. [...] O facto de a faixa etaria ter baixado e que no caso
das caves, ndo haver necessidade de promog¢io que aquilo se
promove por si proprio. .. B preciso reinventar o produto!”

“uma série de novas tecnologias e novos
suportes [...] alguns dos encontros que até
aqui eram feitos presencialmente podem
ser assistidos podem ser assistidos ou
acompanhados remotamente.” (RO)

“uma ameaca ou [...] o fim dos encontros
frente a frente”; “estes suportes e estas

“O que eu quero dizer é que com uma série de novas tecnologias e
novos suportes hoje me dia, alguns dos encontros que até aqui
eram feitos presencialmente podem ser assistidos ou
acompanhados remotamente.”

E evidente que eu nio acredito que isto seja uma ameaga ou que
seja o fim dos encontros frente a frente, simplesmente estes

Tecnologias maneiras de estar vio se complementar”; | suportes e estas maneiras de estar vdo se complementar. Isto
“relativamente recentes [...] ainda estdo a | significa também que a nivel da oferta ¢ preciso acompanhar estas
acomodar-se [...] a ajustar-se”. (RO) tendéncias e ser capaz de oferecer os servicos e produtos que

suportem estas necessidades que sdo relativamente recentes, que
ainda estdo a acomodar-se, que ainda estdo a ajustar-se.
“tendéncia para a teleconferéncia”(RIO) “supostamente também hd uma tendéncia para a teleconferéncia,
cada vez mais uma exigéncia”
Tema 2 — Centro de Congressos e Exposi¢oes da Alfindega do Porto

Categorias

Sub-categorias

Unidade de Registo

Unidade de Contexto
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Potencialidades do
Espago

Caracteristicas
Especificas

“o Jayout perfeito [...| “a estrutura de uma
bolsa de congressos adequada a uma
cidade da dimensao do Porto.” (FT)

“um centro de congtressos por si nio é s6
um conjunto de espagos grandes que
alberga congressos”; “Tem de ter um
layont particular”; “salas onde decorrem as
sessOes paralelas tém de estar muito
préximas fisicamente da plendria”; “um
centro de congressos Ndo criar essa
facilidade, erro”;  “os
participantes dos congressos sio muito
exigentes”; “uma lacuna dessas nio abona

a favor do destino” (FT)

comete um

“conjunto de espagos que permite |[...]
organizar eventos de média/ grande

capacidade.” (PC)

“[...] localizagdo e o carisma do préprio
edificio [...] espago de eleigao.” (PC)

“Para a realizacdo de congressos, nao
basta ter um espago grande ”’; “Um centro
de congressos tem de obedecer a varias
condi¢cbes”;  “para  haver um  bom
congresso ha que haver uma sala plenaria
para albergar todas as fases — a
inauguracio e o fecho do congresso”;

“Sem fazerem a minima ideia, em 1860, de que o edificio viria, em
1998, a ter essa fungdo, o arquitecto e o engenheito que o
idealizaram conceberam o /lgyout perfeito para um centro de
congressos. Temos, assim, a estrutura de uma bolsa de congressos
adequada a uma cidade da dimensio do Porto.”

“Um centro de congressos em si nio ¢ s6 um conjunto de espagos
grandes que alberga congressos. Tem de ter um /gyout particular. As
proprias salas onde decorrem as sessOes paralelas tém de estar
muito proximas fisicamente da plenaria. Se um centro de
congressos ndo criar essa facilidade, comete um erro... Os
participantes dos congressos sio muito exigentes, tém muita
experiéncia, uma lacuna dessas nio abona a favor do destino.”

“Além disso, tem um conjunto de espacos que permite de facto
organizar eventos de média/ grande capacidade.”

“De facto, a localizagdo e o carisma do préprio edificio fazem com
que a Alfandega acabe por se tornar um espago de elei¢do.”

“Para a realizacdo de congressos, ndo basta ter um espago grande
com uma, duas, trés salas. Um centro de congressos tem de
obedecer a varias condi¢hes: primeiro, para haver um bow
congresso ha que haver uma sala plenaria para albergar todas as
fases — a inauguracio, o fecho do congresso. [...] Ha sessOes para
especialistas de varias areas que podem assistir a sessdo plenaria, a
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“sessdo plendria” “‘seis, sete, oito, nove
salas com capacidade para cem, duzentos
participantes” “salas de break ont, sem isso
um congresso nao existe.”; “Préximo
destas salas |[...] tem de haver uma sala de
exposicao”, “uma area [...| para os sponsors
do congresso” (FT)

<«

nio ¢é um centro de congressos
propriamente dito” “um espaco para

eventos”. (FT)

“realizar um grande Congresso tem que
requisitar o Pavilhdo Atlantico”, “uma
sala polivalente de grandes dimensbes que
pode acolher dez mil pessoas”; “com
varias salas onde podem decorrer varias

reunides” (RIO)

tertalia. Para tal, as mil pessoas tém de ter seis, sete, oito, nove
salas com capacidade para cem, duzentos participantes, umas com
areas menos abrangentes, que poderio dar s6 para cinquenta
pessoas, e outras um bocadinho mais abrangentes para duzentas
pessoas. Vamos pensar que hd cerca de sete, oito salas de break out,
sem isso um congresso nio funciona, nio existe. E o break out esta
incluido num congtesso para uma cidade. [..] Para além disso,
preciso de uma area para a exposicio médica, para os sponsors do
congresso... [...] Préximo destas salas todas também tem de haver
uma sala de exposi¢io.”

“O Pavilhido Atlantico, de que eu gosto muito, ¢ que ganhou o
prémio de melhor centro de congressos do pals, nio ¢ um centro
de congressos propriamente dito, ¢ um espago para eventos. Um
congresso precisa de algum tipo de sensibilidade em relagio a
dimensio das salas.”

“Por exemplo o Estoril, que capacidade tem o Centro de
Congressos do Estoril? Para mil, duas mil no méiximo, mas nio
tem um grande centro de Congressos até porque quando uma
pessoa quer realizar um grande Congresso tem que requisitar o
Pavilhio Atlantico porque nio hia um Centro de Congressos...
Quer dizer que estamos perante uma sala polivalente e de grandes
pessoas que pode acolher dez mil pessoas e que tem varias salas
onde podem decorrer varias reuniGes.”

“o servico do Centro de Congressos”,
“capacidade”, “disponibilidade”
“simpatia” (FT)

“Em termos de servicos exclusivos e nao
exclusivos”; “quatro empresas de catering a
trabalhat”; “trés empresas de
audiovisuais”; “confianca na empresa’;

“Em termos de servico, claro que, em primeiro lugar, é o servigo
do centro de congressos. Trata-se da nossa capacidade de fazer um
congresso, da nossa disponibilidade, da nossa simpatia.”

“Trabalhamos em termos de servicos exclusivos e nio exclusivos.
S6 temos exclusividade em quatro desses servigos: catering, em que
ndo temos um monopolio, mas quatro empresas de catering a
trabalhar, e o cliente pode escolher uma delas; o mesmo
relativamente aos audiovisuais: temos trés empresas de
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“fundamental” [..] num congresso ha
muito movimento, é muito dificil gerit”

FT)

“escolher uma delas [..] concorréncia
interna entre as empresas [..] O
monopodlio nao define o cliente” (FT)

“contactos privilegiados com bons precos
[...] o cliente ndo é obrigado a contratar
podendo recorrer a uma empresa de fora

(FT)

“sao decisivos para o sucesso de um
congresso”;  “os  participantes
congresso e os proprios PCO tém muita
experiéncia e detectam com facilidade
qualquer erro”, “trabalhar [...] ao nivel da

exceléncia”. (FT)

num

“esses pontos sdo todos fundamentais
para o congresso funcionar bem”;
“recorrer a outsourcing’; ‘‘esta sempre
atento aos servicos deles”; “a dar a cara

audiovisuais, das quais o cliente escolhe uma. Isto para criar uma
concorréncia interna entre as empresas, pois, como todos sabemos,
o monopodlio nio define o cliente. No respeitante a seguranca ¢ a
limpeza, temos exclusividade, no primeiro caso, porque temos
confiang¢a na empresa e no segundo porque a limpeza do espaco é
fundamental. Para os restantes servicos ndo exclusivos —
hospedeiras, decoracio floral, comunicacio, sinalética, produgio —,
temos contactos privilegiados com bons precos. No entanto, o
cliente nio ¢é obrigado a contratar, podendo recorrer a uma
empresa de fora. [..JNum centro de congressos, hi muito
movimento e é muito dificil gerir a limpeza.”

“Todos estes servicos sdo decisivos para o sucesso de um
congresso. . fundamental que o catering seja bom, que a comida e o
atendimento tenham qualidade, que os empregados sejam
simpaticos. Sabemos que os participantes num congresso e 0s
proprios PCO tém muita experiéncia e detectam com facilidade
qualquer erro. Portanto, temos de trabalhar, mais uma vez, ao nivel
da exceléncia.”

“Esses pontos todos sdo fundamentais para o congresso funcionar
bem e nos, apesar de recorrermos a outsourcing — a empresas de fora
—, estamos sempre atentos aos servicos deles porque estamos a dar
a cara por eles.”

Perfil do Cliente

Area Profissional

por eles” (FT)

“ataca varios segmentos” “congressos — o
nosso core business - feiras, que tém uma
actividade ja muito relevante e muito
interessante.” [...] “feiras profissionais ou
abertas ao publico, ndo se trata de sfock

“No CCA atacamos varios segmentos: cOngressos — O NOSsO ore
business —, feiras, que tém uma actividade ja muito relevante e muito
interessante. Podem ser feiras profissionais ou abertas ao publico,
nao se trata de stock fashion ou stock market. Feiras profissionals sdo
feiras como, por exemplo, o Modtissimo, uma Feira Nacional de




Anexo IV

Sfashion  ou  stock  market”;,  “feiras
profissionais [..] como por exemplo o
Modtissinmo, uma Feira Nacional de Moda e
textil [...] ndo abertas ao publico, e que
trazem um turista de negdcios, que nio
vem por um CONgresso mas para ver um
produto” (FT)

“uma empresa que faca o seu jantar de
gala de Natal [...] um jantar de gala normal
feito pelas empresas ou jantares de gala de
fecho ou de abertura de congtresso” (FT)

“com muita qualidade festas de trés,
quatro, oito mil pessoas pessoas” (FT)

Moda e Teéxtil, mais ligadas ao Turismo de Negocios, nao abertas
ao publico, e que trazem um turista de negdcios, que nio vem por
um congresso mas para ver um produto. Ha também os jantares de
gala. Podemos ter, a nivel nacional, uma empresa que faca o seu
jantar de Natal e que escolheu o destino Porto, ou um jantar de
gala normal feito pelas empresas, ou jantares de gala de fecho ou
de abertura de congresso. Em alturas especificas, fazemos, com
muita qualidade, festas de trés, quatro, oito mil pessoas pessoas
como, por exemplo, no Sio Jodo. Também fazemos festas
académicas. Basicamente siao estes os segmentos que nos
atacamos.”

Area Geografica

“¢ diffcil dizer porque um congresso
médico vem do pais todo”; “ndo interessa
de onde ¢ a entidade organizadora, uma
vez que o Congresso tem uma

abrangéncia nacional” (FT)

“Muitos dos [...] clientes sio do Porto,
porque os PCO do Porto tentam trazer
mais negbcio para a cidade, apesar de
trabalharmos a nivel nacional.””; “os
nossos melhores clientes desta 4rea

porque tém uma interacdo  muito

propria.” (FT)

“ndo ¢ importante a localizagio da

“A nivel nacional ¢ dificil dizer isso porque um congresso médico
ndo vem de Lisboa, nio vem do Porto, vem do pais todo, ou seja, a
associacdo em si escolhe um destino: Porto, Lisboa, Estoril,
Algarve, Madeira e faz esse congresso médico. Nio interessa de
onde ¢ a entidade organizadora, uma vez que o Congresso tem
uma abrangéncia nacional.”

“Muitos dos nossos clientes sio do Porto, porque os PCO do
Porto tentam trazer mais negécio para a cidade, apesar de
trabalharem a nivel nacional. A Skyros, a Acropole a The House of
Events sio PCO Cidade do Porto, estio aqui sediados, tentam
promover mais o destino Porto e, se calhar, até sdo os nossos
melhores clientes desta 4rea porque tém uma interagdo muito
propria.”’

“Internacionalmente, mais uma vez refiro que niao ¢é muito
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empresa.”; “vender o [..] destino muito

bem (FT)

13

0s Nnossos melhores clientes
internacionais sao israelitas”; “uma das
maiores empresas do mundo de
congtessos, a Kenes International’; “um caso
particular ~ muito  interessante,  que
escolheu o Porto e Lisboa como um dos
principais destinos para acolher os seus
congressos”; “nos ultimos anos o CCA
faz uma média de dois congressos por
ano da Kenes, o que é muito bom para nds,

para a Cidade” (FT)

“na Alemanha a Intercongress, na Holanda a
Eurocongress [...] Espanha pela proximidade

geografica” (FT)

“a nivel mundial é muito dificil e funciona
mas em termos de candidaturas a

congtressos |...] através do PC1/B” (FT)

importante a localizacdo da empresa, porque o que interessa é o
congresso escolher o destino. No fundo, temos é de vender o
nosso destino muito bem”.

“Por incrivel que pareca, os nossos melhores clientes internacionais
sao israelitas. Uma das maiores empresas do mundo de
organizacdo de congressos chama-se Kenes International e ¢é
israclita. E um caso particular muito interessante, que escolheu o
Porto e Lisboa como um dos principais destinos para acolher os
seus congressos. [...] Nos dltimos anos, tem-se verificado isso, o
CCA faz uma média dois congressos por ano da Kenes, o que ¢é
muito muito bom para nos, para a Cidade.”

“Portanto, israelitas depois na Europa em si, na Alemanha, a
Intercongress, na Holanda a Eurocongress. Ha grandes PCO
internacionais que escolhem o Porto enquanto destino. Um
bocadinho por toda a Europa, Israel, Alemanha, Espanha — pela
proximidade geografica.”

“Todos estes PCO internacionais passam por toda a Europa e
tentamos conhecé-los e verificar quais os melhores para promover
o destino. A nivel mundial, é mais dificil e funciona mais em
termos de candidaturas a congressos. Sabemos que hi uma
candidatura a um congresso mundial através do PCIB e
candidatamo-nos.”

Certificagdao em
Qualidade

“tém que cumprir determinados

requisitos.” (FT)

“grau de satisfagdo do cliente.” (FT)

“Todas as empresas que pretendem certificar-se em temos de
Qualidade tém que cumprir determinados requisitos.”

“Uma das preocupacles de qualquer empresa, e que nés também
temos, ¢ o grau de satisfagdo dos clientes.”




Anexo IV

“é facil avaliar um produto”; “portanto a
percepcdo obriga-nos a atingir [...] |[a]
exceléncia.” (FT)

“actividade, follow #p ao cliente, evento,
inquérito de satisfacdo ao cliente.” (FT)

“um maior rigor [...] estar[em] atentos ao
mercado [...] satisfagdo do cliente.” (FT)

“uma boa classificagdo”; “certos pontos
em que nao reparavamos anteriormente’;
“posteriormente queremos saber o que se
passou”; “chama-se a pessoa responsavel,
analisamos a falha e tentamos que nio
volte a acontecet”.(FT)

“auditorias externas e internas [...] e que
os procedimentos estdo a ser cumpridos a
todos os niveis.” (FT)

“E facil avaliar um produto, por exemplo, um par de sapatos, ver
se estd bem feito ou ndo. Em termos de servico ndo, portanto a
percepcao obriga-nos a atingir essa mesma exceléncia.”

“De facto, nés sabemos que, quando temos um congresso, temos
de observar os seguintes procedimentos: actividade, follow up ao
cliente, evento, inquérito de satisfagdo ao cliente.”

“Os procedimentos obrigam-nos a um maior rigor, a estarmos
atentos ao mercado e, principalmente, a satisfagdao do cliente.”

“Através do inquérito de satisfacdio, temos reparado em certos
pontos em que ndo repardvamos anteriormente. Temos alcancado
uma boa classificacdo nestes inquéritos. Mas pode acontecer haver,
por exemplo, uma falha seguranca da qual ndo nos apercebemos.
O inquérito de satisfacdo menciona esse ponto e isso conduz-nos a
posteriormente termos atencido e a querermos saber o que se
passou. Chama-se a pessoa responsavel, analisamos a falha e
tentamos que nao volte a acontecer.

“Um cliente que procura uma empresa com Certificado em
Qualidade sabe que esta tem auditorias externas e internas em
relacdo aos servicos disponibilizados e que os procedimentos estao
todos a ser cumpridos, a todos os niveis.”
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