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Resumo

Sabe-se que o envelhecimento populacional é uma realidade inegével das sociedades
modernas, comegando a assumir o0 seu protagonismo nas estruturas demograficas. Em
consonancia com esta dinamica de crescimento, a evolucdo do turismo sénior comeca,
igualmente, a esbocar algum protagonismo e visibilidade no contexto das deslocagdes
turisticas, reconhecendo-se, assim, uma expansdo futura das préticas turisticas dos

seniores.

Atentando nesta perspetiva, em que duas dindmicas estruturantes convergem no mesmo
foco, a nossa investigacao teve como proposito articular a especificidade do segmento
sénior com o modus operandi e as estratégias da inddstria hoteleira, nomeadamente
verificando até que ponto esta estara preparada para receber este segmento turistico e
tentando, igualmente, perceber se estd atenta as dindmicas de mercado que se vao
delineando, vendo o turismo sénior como uma possibilidade futura, reconhecendo os

Seus prc')s e contras.

Assim, e de forma a ir ao encontro dos objetivos enunciados, na dimensdo pratica desta
investigacdo optamos pela utilizacdo de uma metodologia de natureza qualitativa, sendo
a entrevista o instrumento de recolha da informacgédo. Neste sentido, foram realizadas
entrevistas a quadros superiores de unidades hoteleiras, da cidade de Lisboa. Tendo esta
metodologia como pano de fundo, o tratamento da informacdo recolhida foi efetuado

com base na técnica de analise de contetldo.

Os resultados assim obtidos permitiram extrair algumas conclusdes mais relevantes:
apesar de o0 segmento sénior ndo ter, ainda, uma expressdo muito significativa na taxa de
ocupacdo dos estabelecimentos hoteleiros da cidade de Lisboa, os gestores estéo
conscientes e atentos a afirmagdo deste segmento de mercado. Por outro lado, importa
referir a apreciacdo negativa que tem de ser tecida a componente da formagdo dos
recursos humanos, uma vez que, esta é genérica e transversal a todos os segmentos da

procura.

Palavras-chave: seniores, turismo sénior, hotelaria, acessibilidade, Lisboa

vii



Abstract

It’s known that the aging of population is an undeniable reality of modern societies, and
therefore seniors are starting to assume an important role in the demographic structures.
According to this dynamics of growth, the evolution of senior tourism starts, equally, to
gain some empowerment and some visibility within the framework of international

tourism flows, thus, being a future expansion of senior tourism perceived.

Focusing on this perspective, in which two structuring dynamics converge in the same
focus, our investigation aimed at articulating the specificity of the senior segment with
the modus operandi and strategies of hospitality industry, namely verifying to what
extent the industry will be prepared to receive this tourist segment. We also tried to
understand if it is focusing on the emerging market’s dynamics, regarding the senior

tourism as a future possibility, recognizing its advantages and disadvantages.

Thus, in order to meet the expectations of the stated objectives, in the practical
dimension of this empirical work, we chose a qualitative methodology using interviews
to collect information. Therefore, we interviewed senior managers of hotel units in
Lisbon. Having this methodology as a background, the treatment of the gathered

information was based on content analysis.

The obtained results allowed us to draw the following conclusions: although the senior
segment does not yet have a very significant expression in the hotel occupancy rate in
the city of Lisbon, the managers are aware and alert that this segment of market begins
to assert itself. On the other hand, it is important to state the negative appreciation of the
human resources training component, since it is general and transversal to all demand

segments.

Keywords: seniors, senior tourism, hospitality, accessibility, Lisbon
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Capitulo 1 — Introducéo

A relevancia da presente investigacdo sustenta-se no facto de o envelhecimento
populacional ser uma das megatendéncias das sociedades contemporaneas, a qual
representa um elemento modelador do século XXI e interage, indubitavelmente, com o

aumento do numero de turistas seniores e com o perfil dos turistas.

Quantitativa a procura turistica est a crescer no segmento sénior e qualitativamente esta
a reconfigurar-se (Alén et al., 2012 citado em Tahir, 2014). O grande potencial do
mercado sénior captou especial atencdo de uma das maiores atividades do setor dos
servicos: o turismo. A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) nem sequer hesitou ao
designar o mercado sénior como “uma oportunidade de crescimento do século XXI” (Le
Serre & Chevalier, 2012).

Recentemente, de acordo com o estudo da Organizacdo para a Cooperacdo e
Desenvolvimento Econdémico (OECD), as alteragcGes demograficas sdo tidas como um
fator-chave e que moldara a procura turistica a médio e longo prazo. Prevé-se que, em
2050, a populacdo com 60 ou mais anos de idade realize mais de 2 mil milhGes de
viagens em cada ano, numero muito significativo em comparagdo com as 593 milhGes
de viagens realizadas no ano de 1999 (OECD, 2014; Patterson, 2006, citado em Losada,
Alén; Dominguez & Nicolau, 2016).

Durante a ultima década, os seniores tém sido, cada vez mais, alvo de aten¢do por parte
dos investigadores de turismo. Inumeros sdo os fatores que influenciam este interesse
acrescido, incluindo o envelhecimento da populacdo ao nivel mundial, as mudancas
sociodemogréficas, bem como a alteracdo dos padrdes de viagem, fazendo com que o
segmento sénior tenha esse acrescido interesse para a industria turistica (Patterson,
2006; Schroder & Widmann, 2007 citado em Nimrod, 2008).

Por todas as razbes explanadas, ndo é surpreendente que a industria turistica tenha
comecado a reconhecer - sobretudo nas duas ultimas décadas - o potencial deste
mercado, sendo um dos principais focos de estudo a compreensdo das necessidades e
expectativas da populacdo sénior (Fleischer & Pizam, 2002; Nimrod, 2008; Nyaupane
& Andereck, 2008; Sedgley, Pritchard & Morgan, 2011 citado em Kazeminia, Chiappa
& Jafari, 2013).



A sua importancia ndo assenta apenas no facto de ser um segmento de mercado em
constante crescimento, residindo a sua relevancia também no facto de ser um segmento
de mercado com maior disponibilidade para gozar férias, quando comparado com outras
faixas etarias (Lavery, 1999 citado em Sellick, 2004). Os seniores procuram descobrir
mais sobre si préprios bem como sobre 0 mundo que os rodeia, sendo as viagens um
veiculo de autorrealizacdo, através de oportunidades para aprender e descobrir (Muller
& Strickland, 1995 citado em Sellick, 2004).

Importa referir que o segmento sénior suscita interesse ndo sé pela sua dimensdo/peso
atual na sociedade, pelo poder de compra mas, sobretudo, pelas previsdes demograficas
e sociais que preveem 0 seu crescimento continuo nas préximas décadas (Hossain,
Bailey & Lubulwa, 2003; Lohmann & Danielsson, 2001; Schroder & Widmann, 2007
citado em Nimrod, 2008).

Prefigura-se, assim, uma nova configuracdo demografica, resultante do progressivo
envelhecimento da populacdo e aumento da longevidade. Este fendomeno global, o
envelhecimento da populacéo, é particularmente composto por pessoas que, em razdo da
idade, desenvolveram determinadas especificidades, em alguns casos, tornando-se
menos fisicas e mais mentais, contudo avidos de sabedoria, de vitalidade, atualizados e
ligados a0 mundo que os rodeia. Trata-se de um segmento de mercado com algumas
particularidades, caraterizando-se, sobretudo, por ser um segmento heterogéneo, em

diferentes estagios da vida.

Pode constatar-se que hd uma mudanca de paradigma relativamente ao segmento sénior,
pois as alteracBes demogréficas, sociais e econdmicas, entre outras, no tecido das
sociedades, tém funcionado como alavanca para esta mudanga. Em consonéancia com
esta mutagdo, diversos fatores atuam neste sentido, sendo um facto, que as novas
geracOes de seniores revelam maior disponibilidade de tempo e de recursos, bem como
“(...) dispdem de novos tempos livres, potencialmente de lazer e de turismo” (Cavaco,
2008, p. 36). A par destas dinamicas, torna-se relevante destacar a participagéo
crescente dos seniores nas praticas turisticas. E, portanto, nesta heterogeneidade t&o
intrinseca do segmento sénior que as diferentes motivacdes dos diversos perfis se

assumem como protagonistas do fendmeno turistico sénior.



Assim, torna-se importante sublinhar, valorizar e perceber este segmento de mercado.
Para além do referido anteriormente, é importante sublinhar o facto de que este
segmento de mercado fomenta um conjunto de potencialidades e novas oportunidades
que deveriam ser trabalhadas pela industria turistica, ressalvando o facto de que, este
segmento ndo se podera restringir a uma abordagem singular e uniforme (Alén et al.,
2012).

Dentro desta linha de pensamento e por todas as razdes referidas anteriormente, é
importante salientar outra area de discussdo que estard presente no decurso do estudo
empirico, que assenta na interacdo entre os estabelecimentos turisticos, em particular, os
hotéis de 4 e 5 estrelas na cidade de Lisboa, tentando assim, articular a especificidade
do segmento sénior com o modus operandi e as estratégias da industria hoteleira,
verificando até que ponto esta estard preparada para receber estes turistas e tentando,
igualmente, perceber se a industria hoteleira esta atenta a esta dindmica de mercado,
encarando o turismo sénior como uma potencialidade, reconhecendo as suas vantagens e

desafios.

Face & inexorabilidade e relevancia do envelhecimento demografico, o turismo sénior
apresenta-se como um segmento de mercado com elevado potencial de crescimento,
interessando identificar as caracteristicas que os estabelecimentos turisticos, em geral, e
os hotéis, em particular, deveriam possuir, de modo a responder, adequadamente, as

necessidades e expectativas do turista sénior.

E preciso consciencializar os estabelecimentos turisticos, em particular os hotéis, para
este fendbmeno demografico atual e futuro que serad preponderante nas proximas décadas.
Torna-se, também, imperioso alertar e capacitar a oferta hoteleira para as limitagdes -
temporarias ou definitivas - deste segmento, permitindo que estes seniores se sintam

apoiados e protegidos nas suas vulnerabilidades.

Tratando-se de uma faixa etaria com especificidades decorrentes do avango da idade, a
oferta hoteleira devera ser mais personalizada, versatil, com boa adaptabilidade dos
servigos as suas necessidades e tentando desenvolver ao maximo a capacidade de
agradar ao turista sénior, visto ser um segmento que prima, sobretudo, pela procura da

segurancga, do bem-estar, do conforto e da atengdo mais individualizada.



E importante salientar que é, sobretudo, para este segmento que a oferta hoteleira tera
que se preparar, ndo podendo este facto ser desprezado, tornando assim possivel um
usufruto pleno da oferta hoteleira, e que esta ndo se torne, afinal, num impedimento a
plena participacdo dos seniores no turismo. Outro aspeto a ressalvar € o facto de que, ao
excluir este segmento de mercado, no qual existe um elevado potencial de crescimento
no futuro, a hotelaria estard, porventura, a comprometer a sua sustentabilidade
econdmica. Torna-se crucial sensibilizar os responsaveis pelo alojamento turistico para
a relevancia deste segmento, que devera ser visto como uma oportunidade e ndo como

um custo.

A relevancia da presente investigacdo sustenta-se na interacdo destes dois temas: a
hotelaria e o turismo sénior. Deste modo, torna-se importante sublinhar uma das ideias
que ressalta: este tema, apesar da notoriedade, diferenciacdo e pertinéncia que vem
evidenciando, revelou-se, simultaneamente, um tépico de investigacdo recente e atual e,
por essa razdo, interessa referir que sdo ainda escassas as informacdes, os dados e 0s

estudos que se prestam a contribuir para aprofundar esta tematica.

1.1. Organizacao e estrutura do trabalho

A presente dissertacdo encontra-se estruturada em cinco capitulos. Primeiramente, é
apresentada uma contextualizacdo acerca da pertinéncia da tematica em estudo,
fundamentando a sua relevancia e as razdes que motivaram a escolha; posteriormente,

segue-se a apresentacao do objetivo geral e dos objetivos especificos.

O segundo capitulo contempla o enquadramento tedrico do tema, tendo por base uma
revisdo da literatura sobre as tematicas do turismo sénior e da hotelaria. Esta é
alicercada em capitulos de livros, teses, artigos de revistas cientificas nacionais e
internacionais e documentos eletronicos, nos quais foram identificados conceitos
fundamentais e diferentes dimensdes de analise, que importa realcar para a compreensao

e discussdo deste tema.



O terceiro capitulo reporta-se @ metodologia do trabalho cientifico. Desta forma, s&o
explanadas as metodologias adotadas, bem como o instrumento de analise utilizado: a

entrevista e 0s seus respetivos procedimentos.

O quarto capitulo integra a apresentacéo dos resultados obtidos a partir da pesquisa e a

analise e interpretacdo desses mesmos dados.

O quinto e ultimo capitulo contempla uma sintese de toda a investigacéo, apresentando
as conclusdes e implicacbes dos resultados encontrados. Este capitulo termina
apontando algumas limitacdes metodoldgicas e sugerindo linhas de investigacdo

futuras.

1.2. Objetivos

Em linha com a tematica abordada anteriormente, esta investigacdo centra-se na
abordagem do mercado sénior, percecionado na Gtica da oferta hoteleira, tendo como
base metodoldgica qualitativa a entrevista, direcionada a quadros superiores de unidades
hoteleira da cidade de Lisboa. Assim sendo, o trabalho a desenvolver nesta investigacao

incorporard a pergunta de partida:
“Estara a hotelaria da cidade de Lisboa preparada para receber turistas seniores?”’

Em conformidade, enunciam-se o objetivo principal e os objetivos especificos que
regem a elaboracgéo do presente trabalho:

» Compreender qual a relevancia deste segmento de mercado para a hotelaria e em

gue medida esta se prepara para o receber, adequando a oferta a procura.
Para além do objetivo principal, sdo de destacar os objetivos especificos deste estudo:
» Tracar o perfil e as caracteristicas do turista sénior que visita a cidade de Lisboa;
» Determinar a importancia do turismo sénior na atividade hoteleira, em Lisboa;

» ldentificar as estratégias e procedimentos de adaptacdo a este segmento de

mercado por parte das unidades hoteleiras.



Capitulo 2 — Quadro Tedrico de Referéncia

2.1. Dimensdo demografica: contexto mundial e europeu

Torna-se particularmente importante proceder a uma contextualizagdo demogréafica que
permita entender e sistematizar as dinamicas populacionais, nomeadamente 0
progressivo envelhecimento da populagdo mundial, permitindo, assim, uma melhor

percecdo das dindmicas que vém modelando as estruturas demograficas.

A aceleracdo do processo de envelhecimento, conjugando as dinamicas de aumento da
esperanca média de vida (reducdo dos valores da mortalidade) e a diminuicéo dos niveis
de natalidade, desenha uma trajetéria de mudanga que provocard uma profunda mutagdo

nas tendéncias demograficas futuras (Ferreira, 2004).

O envelhecimento acelerado da populacdo, sendo uma realidade incontornavel das
sociedades contemporaneas, representa um elemento modelador do século XXI,
tornando-se num dos maiores desafios que o Mundo enfrenta. Por essa razéo, requer

uma intervencao multidisciplinar que mobilize diversos setores e areas da sociedade.

A designada geracdo baby boomer, nascida no periodo pds-segunda guerra mundial,
tanto nos Estados Unidos da América como na Europa, esta a atingir as faixas etérias
mais avancadas, consubstanciando um rapido aumento da percentagem de idosos.
Verifica-se também um crescimento significativo desse grupo populacional na Asia e na
América Latina (U.S. Census Bureau, 2016).

Efetivamente, os dados demograficos apontam para uma tendéncia de envelhecimento
significativo da populagdo mundial, antevendo-se que o nimero de individuos com mais
de 65 anos cresga dos atuais 617 milhdes (8,5%) para 1 000 milhdes em 2030, o que
equivale a 12% do total da populacdo, continuando a crescer nos proximos 20 anos e
atingindo 1,6 mil milhdes (16,7%) em 2050 (U. S Census Bureau, 2016) (Quadro 1).



Quadro 1 | Evolucao da populacdo mundial com 65 e mais anos, 2015, 2030 e 2050 (milhdes)

Total da populago Populaggo Percentagem da_popula(;ao
com 65 e mais anos com 65 e mais anos
Ambos
Ambos Masculino | Feminino Ambos Masculino | Feminino 0s Masculino | Feminino
0S Sexos 0S Sexos
Sexos

2015|725330| 3652,00| 3601,30| 6171 274.9 3422 8,5 75 9,5
2030 |8315,80| 4176,70| 4139,10| 9987 4452 553,4 12,0 10,7 13,4
2050 |9376,40| 4681,70| 4694,70| 15658 698,5 867,3 16,7 14,9 18,5

Fonte: US Census Bureau, 2015

E importante referir que a esperanca média de vida ao nivel mundial tende a aumentar
dos atuais 70 anos para 77 anos, num valor a atingir entre 2045 e 2050, e eventualmente
para os 83 anos em 2095-2100. Prevé-se, ainda, que o nimero de individuos com mais
de 80 anos triplique até 2050, estimando-se que cres¢a dos atuais 125 milhGes para 434
milhdes em 2050 e 944 milhdes em 2100 (United Nations Department of Economic and
Social Affairs, 2015).

Embora paulatino, o aumento do envelhecimento estd bem vincado, visto também que,
ao longo do ultimo meio século, a propor¢do de jovens (0-14 anos de idade) diminuiu
de 34%, em 1950, para 30%, em 2000. As projecOes anteveem que, ao longo dos
préximos 50 anos, o ritmo de acentuacdo do processo de envelhecimento ird demonstrar
que a proporc¢éo de individuos com mais de 60 anos ird continuar a crescer, sendo que a
quota de jovens (0- 14 anos de idade) devera diminuir quase um terco. E um fenémeno
demografico Unico e sem precedentes, em que dois grupos etarios vdo continuar a
evoluir, contudo, em dire¢des opostas (U. S Census Bureau, 2016 & United Nations

Department of Economic and Social Affairs, 2015).

Tracando um quadro global da evolucdo demografica ao nivel mundial, torna-se
importante sublinhar, o facto de que, atualmente, os individuos com idade superior a 60
anos ja constituem um quinto da populagdo: em alguns paises, representam até um
quarto da populagdo, como sejam os casos da Austria, Republica Checa, Grécia, Italia,
Japdo, Eslovénia e Espanha. Estima-se que nestes paises, em 2050, em cada cinco

pessoas, mais de duas terdo pelo menos 60 anos de idade.

Para além dos referidos paises, estima-se que em mais trinta paises os individuos com
mais de 60 anos constituirdo mais de um terco da populagdo. O continente africano

continua a ser a regido do mundo onde a populacdo € mais jovem; contudo, estima-se



que a percentagem de jovens decresc¢a dos 43% para 0s 28%, em 2050, enquanto que a
proporcao de individuos mais velhos deve duplicar, passando de 5% para 10%, durante
0s proximos 50 anos (United Nations Department of Economic and Social Affairs,
2015).

Efetivamente, a Europa é, nos nossos dias, a area geografica, onde se verifica a maior
percentagem de individuos com idade superior a 60 anos, efeito que se ir4 prolongar,
pelo menos, nos proximos 50 anos. Contudo, o ritmo de envelhecimento da populagéo
europeia, apés 50 anos, ira diminuir drasticamente, contrastando assim, com o
crescimento significativo de individuos com mais de 65 anos, que se verificara nas

regides da Asia e América Latina (U. S Census Bureau, 2016).

Neste sentido, os indicadores demograficos europeus estimam que a populacdo dos 28
estados-membros da Unido Europeia, em 2014, era de 506,8 milhdes de individuos.
Desses, 15,6% terdo uma idade compreendida entre os 0 e 14 anos, 65,8% situar-se-ao
entre 0s 15 e 0s 65 anos, sendo que as pessoas com mais de 65 anos representardo
18,5%. Prevé-se, ainda, que esta faixa etaria cresca para 28,7%, em 2050. Interessa,
igualmente, referir que o escaldo etario que comporta os individuos com idade superior
a 80 anos verificard um crescimento de 5% para 12%, em 2050, percentagem muito
préxima da referente a populacdo jovem, em 2050 (Eurostat, 2015 & European
Commision, 2014) (Figura 1).



Figura 1 | Evolucao da populacéo europeia entre 2014 e 2080
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Fonte: Eurostat, 2015

Desta forma, ap0s a sistematizacdo de alguns elementos de carater demogréafico, bem
como da analise de diversos estudos realizados, pode aferir-se que ha uma tendéncia
crescente do processo de envelhecimento, o qual ganhard a sua maxima expressdo num

futuro proximo, esbogcando uma trajetéria de mudanca na sociedade.

2.2. Dimenséo do turismo: contexto mundial e europeu

Ao longo dos ultimos anos, o turismo internacional tem-se desenvolvido e crescido de
forma impar, verificando-se um crescimento muito acentuado a partir da segunda
metade do século XX. Torna-se, assim, pertinente tracar um quadro evolutivo do
turismo internacional que demonstre a afirmacdo e a expansao do fendmeno turistico,
que tem crescido a um ritmo bastante substancial, apesar de algumas oscilagdes

conjunturais.

Desta forma, o percurso evolutivo do fendmeno turistico a escala mundial teve um
impulso bastante significativo: em 1950, eram contabilizadas 25 milhdes de chegadas
internacionais; 278 milhdes em 1980, crescendo para 528 milhdes em 1995,
contabilizando 1 184 milhdes de chegadas internacionais em 2015, demonstrando-se,



assim, que o turismo é um dos setores econémicos de maior crescimento no mundo,

experienciando nos ultimos 60 anos um crescimento impar (UNWTO, 2016).

No mesmo sentido, as receitas geradas pelo turismo também foram crescendo: de 2 mil
milhGes de dolares, em 1950, para 104 mil milhGes de dolares, em 1980, 415 mil
milhGes de dolares, em 1995, e 1 260 mil milhdes de dolares em 2015 (UNWTO, 2016).

Um maior detalhe de anélise sobre a dindmica mais recente traz a evidéncia que 0 ano
de 2015 ficou marcado por um crescimento do turismo internacional, que tem sido
continuo ao longo dos ultimos seis anos. Importa reforcar que se verificou um
crescimento acima da média nestes anos, tendo-se verificado uma excecdo a este
crescimento, no ano de 2009, ano da crise econdmica e financeira que se refletiu ao

nivel mundial, como se pode observar na figura 2.

Figura 2 | Evolucéo de chegadas internacionais, 1995 — 2015 (milhares)
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Fonte: Adaptado de UNWTO, 2016

Mantendo a tendéncia dos ultimos 10 anos, pode notar-se que, ao nivel do nimero de
chegadas internacionais, o continente europeu detém uma importancia substancial em
relacdo as restantes regides, contabilizando, no ano de 2015, um crescimento de mais 27
milhdes de turistas, alcancando o valor de 608 milhdes de chegadas internacionais. N&o
obstante, apesar da Europa ser uma regido na qual se regista uma trajetéria de
crescimento em termos absolutos, tem vindo a registar uma progressiva perda de

protagonismo enquanto regido de destino e emissdo de fluxos turisticos mundiais, em
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detrimento do ritmo de crescimento de outras regides, nomeadamente, da Asia e
Pacifico e Américas (UNWTO, 2016) (Quadro 2).

Assim sendo, segue-se a regido da Asia e Pacifico, que recebeu, em 2015, 279 milhdes
de turistas internacionais, ou seja, um crescimento de 6% comparativamente com o0 ano
de 2014. Nas Américas, a leitura dos dados estatisticos, indicam que se verificou um
crescimento de mais de 6% (11 milhdes), para 193 milhdes. Por outro lado, o
crescimento também foi notdrio na regido do Médio Oriente, sendo que as chegadas de
turistas internacionais cresceram mais de 2% em 2015, conseguindo captar 53 milhdes
de turistas. (Quadro 2).

Esta assinavel dinamica de crescimento nao foi, porém, uniforme em todas as regioes;
na regido africana, verificou-se mesmo um ligeiro decréscimo (3%) das chegadas
internacionais em 2015 (UNWTO, 2016). Torna-se importante colocar em evidéncia
que, de acordo com a UNWTO (2016), a analise de chegadas de turistas, por regides,
indica que a Europa, Asia e Pacifico e Américas registaram variacdes recorde de

chegadas turisticas em 2015, com variacdes de +5%.

Quadro 2 | Distribuicéo regional das chegadas turisticas internacionais, 1950 — 2030 (milhares)

1950 2010 2015 2030
Africa 2,1 4,7 53 13,4
Américas 29,6 18,9 19,3 24,8
Asia e Pacifico 0,8 19,4 27,9 53,5
Europa 66,6 52,4 60,8 74,4
Meédio Oriente 0,8 3,6 53 14,9

Fonte: Adaptado de UNWTO, 2016

Nas suas previsdes, a OMT estima que durante o periodo entre 2010 e 2030 haja um
crescimento médio de 3,3% ao ano das chegadas turisticas internacionais, traduzindo
um crescimento gradual; a partir das 1 184 milhdes de chegadas internacionais
registadas em 2015, estima-se um aumento das chegadas turisticas para 1,4 mil milhdes,
em 2020, e 1,8 mil milhdes em 2030, conforme se pode observar na figura 3. E
importante sublinhar a ideia de que a tendéncia serd a de uma maior procura de destinos
nos paises emergentes e em vias de desenvolvimento, do que nos paises desenvolvidos
(UNWTO, 2016).
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Esta projecOes preveem que a regido com maior crescimento sera a Asia e Pacifico,
onde as chegadas podem alcancar as 535 milhdes, em 2030. O Médio Oriente e Africa
poderdo duplicar o numero de chegadas até 2030, assim sendo, 149 e 134 milhdes,
respetivamente. No que respeita a Europa e as Américas, estima-se que crescerdo de
forma mais ligeira, ou seja, 744 e 248 milhGes, respetivamente (UNWTO, 2016)
(Quadro 2).

Através da leitura destes dados estatisticos, esta bem patente que ao longo das proximas
décadas o setor do turismo ira verificar uma trajetoria de crescimento, quer no nimero
de chegadas turisticas internacionais, quer nas receitas geradas pelo turismo,

confirmando, assim, a robustez e as potencialidades deste setor.

Figura 3 | Chegadas de turistas internacionais por regiéo, 1950 — 2030
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Fonte: UNWTO, 2016
De forma a permitir uma melhor compreensédo da realidade turistica e da sua evolucao

ao longo dos ultimos 10 anos, é apresentada no quadro 3 uma sintese da trajetoria de

crescimento do turismo no Mundo, na Europa e em Portugal.

No contexto europeu, No que concerne ao percurso turistico, Portugal tem evoluido de
forma semelhante. Contudo, pode verificar-se que em 2009 houve uma quebra nas
receitas internacionais, consequéncia da crise economico-financeira que se traduziu no

decréscimo do numero de turistas internacionais, um fendmeno que se repercutiu em
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todo o Mundo. Apesar desta quebra, a partir de 2010, Portugal atingiu receitas
superiores a 10 mil milhdes de euros, verificando-se um crescimento constante, quer do

numero de turistas internacionais, quer das receitas.

Quadro 3 | Dados do Turismo Internacional, 2005 — 2015

Mundo Europa Portugal
Receitas Receitas Receitas
do do do
N° de Turismo N° de Turismo N° de Turismo
Turistas (Mil Turistas (Mil Turistas (Mil
(Milhdes) | Milhdes | (Milhdes) | Milhdes | (Milhdes) | Milhdes
de de de
Dolares) Dolares) Dolares)
2005 803 706 438,7 348.8 10 612 7712
2006 846 733 460,8 374.5 11 282 8 349
2007 903 896 4844 433.4 12 321 10 132
2008 922 987 487,2 473.7 6 962 10 943
2009 880 905 459,7 413 6 439 9 650
2010 940 986 476,6 | 412,183 6 865 10 090
2011 983 1104 504,0 | 466,722 7 432 11 339
2012 1035 1146 534,2| 457,832 7 696 11 056
2013 1087 1241 563,4| 492,764 8 324 12 284
2014 1133 1309 581,8| 513,535 9323 13 808
2015 1184 1260 609 | 450,731 10 176 12 606

Fonte: Adaptado de WTO, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016

2.2.1. Dimensao do turismo sénior: contexto mundial e europeu

Num primeiro momento, através das constatacfes acima descritas, poder-se-a
estabelecer um paralelismo entre as duas tendéncias identificadas: se, por um lado, se
verifica um crescimento paulatino do segmento senior, por outro lado, assiste-se a uma
trajetdria de crescimento gradual do fendmeno turistico, podendo mesmo conjugar-se
estas duas tendéncias, sendo que é neste contexto de envelhecimento e de crescimento

turistico que se insere o turismo sénior.

Sabe-se que 0 segmento sénior é aquele que mais se tem expandido recentemente, 0
que, por si so, justifica a necessidade de quantificar o turismo sénior internacional.

Contudo, a escassez de informacéo estatistica ndo permite uma leitura detalhada sobre a
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evolucdo dos fluxos turisticos deste segmento, para além de que, importa referir, a
dificuldade em obter informacdo atualizada tem motivado o recurso, por vezes, a

informacao menos recente, mas considerada relevante.

Contudo, tentar-se-a explanar duas posicfes de observacdo: contexto mundial e
contexto europeu. Desta forma, conforme se observa na figura 4, o turismo sénior
internacional detém um peso bastante relevante na globalidade dos fluxos turisticos,
apresentando a sua maior relevancia no contexto europeu, face ao contexto mundial. A
leitura dos dados estatisticos permite, ainda, assinalar o papel da Europa e da América

do Norte como polos recetores dos principais fluxos turisticos.

Figura 4 | Chegadas de turistas internacionais por grupos etarios e por regido, 2010 — 2030
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Fonte: Adaptado de European Commission, 2014

No contexto europeu, esta premissa é corroborada através da publicacdo de Demunter
(2012). Este estudo tem por base o periodo compreendido entre 2006 e 2011, periodo no
qual o setor turistico foi afetado por uma grave crise econdmica e financeira que,
consequentemente, provocou um decréscimo do nimero de turistas em todas as faixas

etarias, com excecdo, precisamente, dos turistas europeus com mais de 65 anos.
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Desta forma, estabelecendo o paralelismo entre os anos em analise, em 2011 o
segmento sénior obteve uma participacdo no turismo 10% superior comparativamente
ao ano de 2006. Neste estudo, o autor revela ainda que se verificou um aumento do
nimero de viagens em 29%, bem como, um crescimento do numero de noites por
estadia em 23%; este crescimento manifestou-se, igualmente, no aumento generalizado
das despesas em turismo. De referir também, que as despesas deste escaldo etario

representam cerca de 20% do total europeu de despesas em turismo (Figura 5).

Figura 5 | Peso da populacéo e peso turistico por grupos etarios, EU-27, 2011 (%)
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Fonte: Demunter, 2012

De acordo com a figura seguinte (Figura 6), no que concerne ao nimero de pessoas que
realizaram viagens com duracdo de quatro ou mais noites, pode estabelecer-se um
quadro comparativo entre os quatro diferentes escalGes etarios, onde se observa que
apenas no escaldo etario dos 65+ se verifica um forte e continuo crescimento a partir de
2006 ate 2011. Para além da especificidade das viagens com duracdo de quatro dias, 0s
turistas seniores tendem a efetuar viagens (domésticas e internacionais) com maior

frequéncia.

Figura 6 | Tendéncia de participacdo no turismo europeu por destino e por grupos etarios, 2006 — 2011 (%o)
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Fonte: Demunter, 2012
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Representando, no ano de 2011, 17% dos turistas, o escaldo etario dos 65+, realizou
19% do numero de viagens realizadas por europeus (91 milhdes). Relativamente ao
numero de noites, deve notar-se que, no segmento de mercado dos 65+, se verificou um
crescimento de 18%, em 2006, para 22%, em 2011, traduzindo, assim, uma média de
duracdo de viagem de 11,0 noites, comparativamente com a media geral de 8,9 noites.
No que concerne aos gastos realizados durante a viagem, o escaldo etario dos 65+ gasta,
em média, 1 344 €, ou seja, 11% acima da média da populagdo, em geral (que é de 1
203 €), e evidenciando um crescimento de 33% em relagdo ao ano de 2006 (Demunter,

2012) (Figura 7).

Figura 7 | Indicadores turisticos por grupos etarios, 2011 — 2006 (%)
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Fonte: Adaptado de Demunter, 2012

Como facilmente se percebe, verifica-se, no segmento 65+, um comportamento similar
em todas as varidveis em andlise. Para além do desenvolvimento dos dados
quantitativos de turismo na Europa, a evolugéo positiva do segmento do turismo sénior
¢ fundamentada através de mudancas em curso ao nivel demografico, social,
econdmico, tecnolodgico, entre outros. Face ao percurso evolutivo do fenémeno turistico
do segmento sénior ao nivel europeu, varias conclusdes ressaltam. Efetivamente, os

turistas seniores europeus sdo cada vez mais e, em média, mais velhos do que em
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décadas passadas, bem como distribuem as suas viagens ao longo do ano, isto &,
preferem viajar fora da época alta. Comparativamente com os demais escaldes etarios,
0s turistas seniores também tendem a realizar viagens mais longas. Adicionalmente, o
segmento de turistas seniores europeus tende a gastar mais dinheiro em viagens do que
no passado (Demunter, 2012 & Juul, 2015).

Em suma, e face ao anteriormente exposto, constata-se que as duas posicdes de
observagdo - contexto mundial e contexto europeu - sdo idénticos, sendo que estes
dados estatisticos evidenciam uma assindvel dindmica de crescimento do percurso
evolutivo do fendmeno turistico sénior, e bem assim se confirma que este grupo etario

regista um peso significativo no mercado turistico global.

2.3. Turismo sénior, um segmento heterogéneo e em mudanca

A populacdo mundial atual evidencia profundas alteracbes de natureza demogréfica,
verificando-se um estreitamento na base e um alargamento no topo das piramides

etarias.

Face a moldura demogréfica tracada no capitulo anterior, que constitui uma das
componentes fulcrais para a compreensdo da populacdo-alvo a analisar, neste capitulo,
proceder-se-4, numa primeira abordagem, a fundamentacdo tedrica, tornando-se

pertinente a clarificacdo de alguns conceitos que revestem o segmento sénior.

Determinar de entre os individuos os que sdo considerados seniores, supde uma
defini¢do precisa e clara. Contudo, apés a andlise tedrica, verifica-se uma auséncia de

consensualidade e alguma subjetividade da terminologia que € utilizada.

Apesar da auséncia de uniformizacdo presente na definicdo do conceito «sénior», a
idade cronoldgica e a situacdo da reforma laboral sdo as duas premissas que lhe estdo
inerentes. Porém, torna-se necessario prestar alguma atencdo a esta ultima premissa,
uma vez que a questdo da reforma laboral varia de pais para pais. Um caso ilustrativo
desta situacdo ¢ o exemplo da Noruega, em que a idade de reforma é aos 67 anos,

enquanto que na Coreia e em Franca, por exemplo, € aos 60 anos. Torna-se também
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importante sublinhar que a reforma laboral podera variar, dependendo de mudangas
sociais e politicas (Alén, et al., 2012).

Deste modo, a senioridade, revestida da subjetividade em funcdo das capacidades
fisicas, sensoriais, intelectuais, psicologicas e vivéncias pessoais e sociais de cada
individuo, torna pouco rigorosa uma classificacdo estrita através da idade cronoldgica,
importando reforcar a ideia de que, apesar da idade cronoldgica ser o critério mais

comum para identificar a populagdo sénior, ndo existe consenso entre os autores.

Caber e Albayrak (2014) referem diversos autores para sublinhar esta ideia de auséncia
de uniformizacdo, relativamente ao conceito de sénior. Javalgi et al., (1992) e
Shoemaker (1989, 2000), partilham do pensamento de que os individuos sdo
considerados seniores com idade superior a 55 anos, enquanto que Bartos (1983), Lewis
(1996), Ostroff (1989) e Silvers (1997) s&o unanimes ao considerar seniores 0S
individuos com idade superior a 50 anos. Por outro lado, Hartman and Qu (2007)
categorizam o segmento sénior em dois grupos etarios, apelidando o primeiro grupo de
pré-seniores, cujas idades estdo compreendidas entre os 50 e 64 anos, enquanto que o
segundo grupo, designado de grupo sénior, engloba os individuos com idade superior ou
igual a 65 anos. Esta é também a delimitacdo que a Organizacdo Mundial de Saude
(OMS) consagra, ao considerar seniores o0s individuos com idade superior ou igual a 65

anos.

Na mesma linha de pensamento, Alén et al., (2012) recorrem a diversos autores, como
Thus, Hossain, Bailey e Lubulwa (2003) para demonstrar a auséncia de consenso no
conceito de sénior, e definem este segmento em dois subgrupos, apelidando o primeiro
grupo de younger seniors, os individuos com idades compreendidas entre os 55 e 0s 64
anos, e, por outro lado, denominam o segundo grupo de older seniors, com idade

superior a 65 anos.
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2.3.1. Perfil do turista sénior

Em consonéncia com o referido previamente, a auséncia de consenso na definigcdo
sugere uma inconsisténcia no proprio conceito, ideia, como vimos, partilhada por
bastantes autores. Para fins empiricos nesta investigacdo foi considerado como limite
minimo de idade os 65anos, sobretudo pela razdo de facilidade estatistica, uma vez que
sdo diversas as fontes estatisticas (ex: Unido Europeia e OMS) que consideram seniores

os individuos com idade igual ou superior a 65 anos.

Problematizada a questdo do conceito de sénior, na qual se sente uma dificuldade bésica
em delimitar o que se esta a estudar, seguidamente sera tracada uma nova abordagem,
relativamente as caracteristicas que lhes sdo intrinsecas, e posteriormente sera tracado o
perfil do mesmo. Apesar das caracteristicas demograficas, sociais e econémicas serem
elementos identitarios do perfil do turista sénior, é de notar que, a par destas
caracteristicas, verificam-se uma multiplicidade de motivacdes, que desde logo, nédo
permitem uma padronizacdo do segmento sénior, resultando assim, numa diversidade de
perfis muito heterogéneos. Assim sendo, importa desde logo esclarecer que o turista

sénior ndo se revé num unico perfil.

Dada a mutabilidade propria dos tempos, as perspetivas do mercado sénior foram alvo
de profundas alteracdes. E de considerar que os seniores eram um mercado homogéneo
durante os anos 80, porém, a partir dos anos 90, a diversidade e a complexidade tém
sido enfatizadas, sendo que os fatores demograficos e socioecondmicos parecem ter
favorecido esta tendéncia de mudanca (Moschis, 2003 citado em Nielsen, 2014).

Hoje em dia, 0 segmento sénior dispde de mais tempo livre, melhores condigdes de
saude, bem como melhores condigdes socioecondémicas e um maior desejo de viajar,
relativamente aos seus antecessores. Tem um estilo de vida muito mais ativo, com
horarios muito mais flexiveis, com férias cada vez mais frequentes e mais longas
(Baloglu & Shoemaker, 2001; Huang & Tsai, 2003 citado em Kazeminia, Chiappa &
Jafari, 2013).

Tal como o conceito de sénior, que ndo se encontra devidamente clarificado, o perfil de

turista sénior também levanta varias discussdes, relativamente as variaveis
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sociodemogréficas, tornando-se preponderante abordar a questdo das variaveis que
influenciam o perfil do turista sénior (Alén, Nicolau, Losada & Dominguez, 2014).

Para 0 mercado do turismo sénior, questdes sociodemogréficas, tais como a idade, o
género, o nivel de escolaridade e o rendimento tém sido utilizadas como variaveis de
segmentacdo para tracar o perfil do turista sénior. As principais componentes
identificadas para a defini¢do do perfil sociodemogréafico do turista sénior, acrescenta-se
a questdo relacionada com a saude e o bem-estar, sendo que esta varidvel tem um
impacto significativo, pois revela ser um elemento estruturante da sua condigao fisico-
psiquica, podendo, muitas vezes, representar um constrangimento no processo de
decisdo (Guinn, 1980; Shoemaker, 1989; Mathur et al., 1998; Backman et al., 1999;
Shoemaker, 2000; McGuire et al., 1986; Blazey, 1992 citado em Le Serre & Chevalier,
2012).

Relativamente a questdo da idade, alguns investigadores afirmam que a participacao na
atividade turistica tem tendéncia a aumentar a medida que a idade avanca. No entanto,
também é certo que esta atividade comeca a entrar em declinio nos ultimos estados de
vida, principalmente por razbes de saude (Lohmann & Danielsson, 2001; Opperman,
1995; Schroder & Widmann, 2007; Zimmer, Brayley & Searle, 1995 citado em Losada
et al., 2016). Alguma literatura refere que a maior propensdo para viajar se encontra,
maioritariamente, depois dos 60 anos, apesar de essa atividade se verificar menos
intensa apds os 65 anos. Por outro lado, outros investigadores acreditam que a tendéncia
para viajar diminui com a idade. No entanto, alguns consideram que a tendéncia para
viajar aumenta até aos 74 anos e a partir desta idade comeca a entrar em declinio (Chen
& Wu, 2009; Nyaupane, McCabe & Andereck, 2008; Zimmer et al., 1995; Pettersson &
Schmocker, 2010; Wang, 2005; Wu, 2003; Jang & Ham, 2009 citado em Losada et al.,
2016).

Sem prejuizo das observacOes anteriores, importa sublinhar a ideia de que este
segmento de mercado viaja com mais frequéncia em relacdo aos seus predecessores,

tendo indicagOes de inten¢do mais fortes para viajar no futuro (Beldona, 2005).

No que concerne ao género do turista sénior, considera-se que a tendéncia para viajar,

particularmente na idade adulta, varia de acordo com o género: os homens tém o habito
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de viajar essencialmente apds os 45 anos de idade, enquanto que as mulheres viajam
mais depois dos 55 anos (Sakai, Brown & Mak, 2000 citado em Losada et al., 2016).

Em consonancia com a constatagdo anterior, importa sublinhar a ideia de que, num
horizonte préximo, a projecdo da populacdo idosa ficard marcada por um processo de
feminizacdo, resultante da maior esperanca media de vida das mulheres.
Consequentemente, este processo ficard assinalado, por elevadas taxas de viuvez,
aumento da proporcdo de mulheres idosas a viverem sozinhas, bem como, isolamento
familiar e social. Apesar deste processo, no qual o peso das mulheres ganha crescente
destaque, essa realidade ndo é espelhada de forma fiel nas préaticas turisticas seniores
(Ferreira, 2004).

2.3.2. Comportamento do turista sénior

A decisdo de viajar ndo depende apenas e exclusivamente das motivagdes; existem
outros fatores que sdo tomados em consideracdo, no momento da decisédo, e que poderdo

estimular ou condicionar os padrfes e comportamentos do segmento sénior.

Alojamento — A heterogeneidade pauta, mais uma vez, este segmento de mercado,
neste caso, na escolha do tipo de alojamento, sendo que essa selecdo depende de fatores

como as motivacdes da viagem, o rendimento e o0 acompanhamento (Alén et al., 2012).

Acompanhamento — Dada a heterogeneidade deste segmento, esta também estd bem
presente no acompanhamento, pois depende de fatores como: a situacdo familiar, o

rendimento e a ocupacdo (Alén et al., 2012).

Preparacéo e gestdo da viagem — Relativamente a este fator, pode aferir-se que quanto
mais longinquo for o destino e maior for a duragdo da viagem, maior ¢é a antecedéncia
com a qual os turistas seniores marcam a sua viagem. Contudo, por outro lado, a
antecedéncia diminui quando estes visitam amigos e familiares (Gitelson & Crompton,
1983 citado em Alén et al., 2012). Outro aspeto a ressalvar € o facto de que o tempo
consumido na organizacdo da viagem € tanto maior quanto maior for a quantidade de

atividades marcadas (Rao, Thomas & Javalgui, 1992 citado em Alén et al., 2012).
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Duracédo da viagem — No que concerne a esta questdo, verifica-se uma disparidade de
opinides entre os investigadores. Apds a analise de diversos estudos, ndo héa
unanimidade entre os autores, ja que pode variar entre 1 a 3 noites, de 4 a 5 noites ou

mesmo até 9 noites (Bai et al., 1999 citado em Alén et al., 2012).

Meio de transporte — O carro, de preferéncia o carro privado, € 0 meio de transporte
preferencial para os turistas seniores, seguido pelo avido, e ainda o comboio. N&o
obstante, apds os 65 anos de idade esta preferéncia vai-se desvanecendo, face a
tendéncia para utilizar os transportes publicos, nomeadamente o autocarro (Javalgi et
al., 1992 citado em Alén et al., 2012).

Organizacao da viagem — Os pacotes turisticos sdo uma das op¢des de preferéncia dos
turistas seniores, referindo que a seguranca é um fator determinante na decisao de viajar
(Javalgi et al., 1922 citado em Alén et al., 2012). Por outro lado, também se verifica
uma propensao crescente por parte deste segmento de mercado para viajar de forma

independente, preferindo, assim, organizar as suas proprias viagens (Alén et al., 2012).

Meios de comunicacdo — No que concerne aos meios de comunicacao, para além da
relevancia da informacdo obtida através do ciclo de relacionamentos mais proximo -
familiares, amigos, vizinhos - este segmento atribui uma grande importancia a
informacdo obtida através de word of mouth (Leventhal, 1997). Ananth et al., (1992)
acrescentam ainda o facto de que os comentarios relativamente a reputacdo dos
servicos, nomeadamente dos estabelecimentos hoteleiros, serem cruciais na tomada de
decisdo. Relativamente a comunicacdo escrita (Ryan, 1995, citado em Alén et al., 2012)
declara que a informacdo contida nos panfletos influencia fortemente a decisdo do

turista.

Por outro lado, Shim, Gehrt e Siek (2005), revelam que a comunicagdo social tem um
elevado grau de importancia na obtencdo de informacdo, nomeadamente, a televiséo,
artigos de revista, jornais, sem descurar a internet. Esta premissa estd em concordancia
com Beldona (2005), que estudou a obtencdo de informacdo on-line nos EUA, no
periodo entre 1995 e 2000. O seu estudo comportou diferentes escaldes etarios, nascidos
entre 1925 — 1942; 1943 — 1960 e 1961 — 1981, e verificou que ha uma tendéncia

crescente na procura de informacao on-line sobre viagens por parte dos turistas seniores.
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2.3.3. Motivagdes

Abordar o turista sénior obriga a que se entenda quais sdo as suas motivagdes, uma vez
que é um segmento de mercado que se pauta, sobretudo, por ser bastante heterogéneo.
Por essa razdo, sdo diversos os motivos que influenciam as escolhas dos turistas
seniores. Importa referir que estas sdo influenciadas por um conjunto de motivagdes,
sendo que a segmentacdo do mercado sénior estd fortemente interligada com as teorias
das motivacOes da viagem (Backman et al., 1999, Cleaver et al., 1999 citado em Sellick,
2004).

As motivacdes estdo alicercadas sobre o modelo dos fatores Push e Pull, desenvolvida
por Crompton (1979), que identifica os motivos psicologicos ou sociais, motivos push,
que sustentam o desejo de viajar, enquanto que os motivos pull sdo os que afetam a
opinido do lugar a visitar e estéo relacionados com os atributos do destino, ou seja, s&o
motivos culturais. Por outro lado, estas motivacfes sdo também analisadas no estudo de
Iso-Ahola (1989), que considera o lazer como sendo importante para o bem-estar
porque implica oportunidades de diversdo, relaxamento, interagdo social, entre outros
beneficios (Sellick, 2004).

E ainda de notar a tese defendida por Mayo e Jarvis (1981), citado em You e O’Leary
(1999), na qual sugerem que as motivacOes de viagem dos turistas, em geral, podem ser
divididas em quatro categorias: motivacOes fisicas, como 0 repouso; motivacdes
culturais, associadas ao desejo de conhecimento; motivacfes interpessoais, tais como o
desejo de conhecer pessoas; motivacdes de prestigio relacionadas com o desejo de

reconhecimento.

Entre as inimeras motivacfes, 0 segmento sénior privilegia aspetos como: o descanso e
o relaxamento, conhecer novos lugares e descobrir novas experiéncias, refor¢cando a
ideia de que estas razdes poderdo depender de diversos fatores como o contexto
sociocultural, o nivel de escolaridade e o ambiente de trabalho (Fleischer & Pizam,
2002 citado em Alén et al., 2012).

Seguidamente, serd apresentada, no quadro 4, uma sintese das motivacgdes do segmento
sénior, recorrendo a varios autores e, consequentemente, tomando 0s seus casos de

estudo como exemplo ilustrativo.
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Quadro 4 | MotivacOes para viajar dos turistas seniores

Autores e Local do Estudo MotivacGes

Viajar enquanto estdo bem de satde

Horneman, Carter, Wey e Ruys (2002) Passar tempo com a familia e amigos

Queensland (Australia) Visitar locais que nunca tinham visitado

Aproveitar ao maximo o tempo livre

Experienciar novas situacdes e visitar novos espagos

Acevedo (2003) Descansar e relaxar

Brasil Escapar a rotina diaria

Conhecer novas pessoas

Hossain, Bailey e Lubulwa (2003) Férias

Australia Visitar familia

Descansar e relaxar
Huang e Tsai (2003)

Socializar e conhecer novas pessoas
Tapei e Kaohsiung

Estar com a familia

Desfrutar de atragBes naturais

Lee e Tideswell (2005) Visitar novos sitios e experienciar novas situagoes

Coreia Descansar e relaxar

Ocupar o tempo livre

Experienciar novas situacfes durante as férias que

Chen (2009) geralmente ndo tém oportunidade de conhecer no dia-a-dia

Taiwan

Estar com a familia e amigos

Fonte: Alén, Dominguez & Losada, 2012

Tendo em consideracdo este quadro-resumo, poderd concluir-se que sair da rotina,
descansar e relaxar, assim como o desenvolvimento de relagbes sociais (fazer novas
amizades e estar em familia), os motivos culturais/valorizacdo intelectual (alargar
horizontes, visitar novos lugares e experimentar situacées novas) constituem, de facto,
as componentes basilares das motivacgdes do turista senior e que séo transversais a todos

0s autores.
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2.3.4. Constrangimentos

Tdo importante como analisar as motivagdes dos seniores, importa considerar 0s
constrangimentos que interferem na procura turistica por parte do segmento sénior,
sendo que a dimensdo temporal do ciclo de vida em que o0 sénior se inscreve constitui,

em diversas investigacdes, um peso muito significativo.

Alguns investigadores afirmam que existem trés barreiras fundamentais que impedem
as pessoas de participar em atividades de lazer ou viagem: i) as barreiras estruturais, que
se relacionam com a falta de recursos inerentes a essas atividades, como dinheiro,
tempo, oportunidades, condicdo familiar; ii) as intrapessoais, que refletem o estado
psicoldgico de cada individuo, tais como stresse, depressdo, ansiedade, crengas, atitude
de familiares e amigos; iii) as barreiras interpessoais, que resultam da interagdo com a
dimensdo intrapessoal da dificuldade em encontrar companhia (Crawford, Jackson &
Goodbey, 1991 citado em Losada, et al., 2016).

Partindo do geral para o particular e abordando a questdo do segmento sénior, destacam-
se alguns dos fatores sociodemograficos, como a idade e a aposentacdo, que podem ser

tomados como inibidores e, a0 mesmo tempo, catalisadores da atividade turistica sénior.

Tal como para 0s outros segmentos, também para o sénior a falta de tempo e, sobretudo,
0s custos e a forma fisica e psicolégica constituem uma barreira significativa (Fleischer

and Pizam, 2002 citado em Kazeminia, et al., 2013).

Apesar de este segmento ter mais tempo livre para o lazer e turismo, designadamente
devido a auséncia de responsabilidades profissionais, em virtude da aposentacdo e,
ainda, devido as menores responsabilidades em relacdo a familia, sdo apresentados
outros fatores que inibem, por vezes, o segmento sénior de viajar, tais como: 0 avango
da idade, as restricbes de rendimento, problemas de saude ou mobilidade, e, ainda, a
auséncia de acompanhamento durante a viagem (Blazey, 1987; Nyaupane et al., 2008;
Nielsen, 2014; Zimmer et al., 1995; Fleischer & Pizam, 2002 citado em Nielsen, 2014).

As barreiras a que se fez referéncia alteram-se ao longo da vida, uma vez que, em idades
mais avangadas, os problemas de saude tendem a enfatizar-se, sendo as barreiras

temporais e financeiras também muito importantes. Como envelhecer é um processo
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heterogéneo e diferenciado, importa referir que esta questdo ndo pode ser generalizada,

pois ndo afeta uniformemente o segmento sénior.

2.3.5. Segmentacao do turismo sénior

A descricdo do perfil do turista sénior, incluindo as caracteristicas e os padrdes de
comportamento turistico, passa inequivocamente pela sua segmentacdo. Ao longo do
tempo, tém surgido diversos estudos visando a segmentacdo turistica. Apenas alguns
tém incidéncia direta sobre o segmento sénior, sendo de referir a abordagem de Faranda
e Schmidt (2000), que focam as implicagdes atuais e futuras do consumo sénior,
evidenciadas num quadro-sintese, procedendo a uma breve sumarizacdo dos principais

estudos de segmentacao.

O quadro 5 sumaria varios estudos empiricos que concentram a sua analise no segmento
dos mature travelers. Nestes grupos de estudos sdo utilizadas diversas variaveis, entre
as quais: estado de salde, constrangimentos e problemas da viagem, e fatores
atitudinais. E de referenciar que as variaveis utilizadas por Blazey (1987) abrangem
cinco categorias: recursos externos; tempo; auto-aprovacdo e dos outros; questdes
sociais; bem-estar fisico. Outro aspeto que ressalta da analise deste quadro é o facto de
que o estudo levado a cabo pelos investigadores (Anderson & Langmeyer, 1982) recorre
a um quadro comparativo para analisar dois segmentos de mercado: os mature travelers,
individuos com mais de 50 anos, e 0s younger travelers, escaldo etario que comporta as
idades compreendidas entre os 20 e 49 anos. E de referir que os autores detetaram

diferencas, mas também semelhancas, nestes dois grupos em analise.

E de sublinhar, ainda, que alguns dos estudos apresentados se baseiam na analise de
estudos de casos ou em estatisticas descritivas de perfis, tais como as investigacGes de
Browne (1984), Shoemaker (1984) e LaForge (1984). Note-se que a dicotomia
viajante/ndo viajante; participante/ndo participante € a base de segmentacéo utilizada em
trés estudos. Para além do referido anteriormente, torna-se relevante sublinhar o facto de
que apenas no estudo de Shoemaker (1989) sdo identificados trés clusters: family

traveler, active resters e older set.
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Como notas finais relativas a este quadro, assinalamos que na base do método de
segmentacdo dos estudos apresentados consta apenas a utilizagdo dos seguintes
critérios: idade e turista/ndo-turista. O facto de a anélise do estudo estar focalizada em
contextos geograficos ou em populacdes-alvo demasiado restritivas representa uma
limitacdo. De entre todos os investigadores em analise, apenas Shoemaker (1989), na
sua proposta de segmentacdo, incide sobre os turistas seniores, enquanto que as
restantes investigacOes tém na sua base a comparacdo com 0S ndo-seniores ou ndo-
turistas (Faranda & Schmidt, 2000).
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Quadro 5 | Sintese de alguns estudos de segmentacao turistica dos seniores

Age
Designated
Researcher(s) as Entry Research Market/Subjects Kev variables Comments
and Date Method Analyzed y
Mature
Market
Considers health
Aged-Based effects on travel.
Anderson and Comparison of Members of Demographics, Compares older
Langmeyer 50+ 20-49 Years Consumer Panel Income, Health, travelers with younger
(1982) Old vs. 50 Occupation travelers.
Years Old Relies on single
criterion: age
Demographics Cites effects of aging
Browne (1984) 55+ Case Analysis  Not Applicable Benefits Sought on health._ _
No empirical analysis.
Considers
psychological
Education, wellbeing via measure
. Travelers vs. Occupation, of life satisfaction.
LaForge (1984) 65+ Profile Non-Travelers Leisure Activities,  Relies on single
Activity Pattern criterion.
Descriptive statistics
only.
Travelers Using
Bus Transportation, Discusses
Shoemaker 55+ Case Analvsis With Particular Needs/Benefits channels/distribution
(1984) Y Attention to Sought issues.
Visitors of an Inn in No empirical analysis.
Vermont
Constraints items focus
Constraints to gnigomponents of
- Travel, Travel ging. .
Participants vs. Relies on single
Usaged-Based  Nonparticipants in Program, Problems criterion, specific to
Blazey (1987) 50+ gea-! particip Encountered, » SP
Comparison a Regional Travel - use/non-use of local
Demographics, .
Program travel service.
Health Status, « »
Non-use” does not
Income 1w
equate with “non-
travelers”.
Randam Sa_mple of 14 Reasons for
Pennsylvania
. Pleasure Travel, .
. Residents. - Broad selection of
Benefit Demographics, .
. 3Segments - variables.
Shoemaker Segmentation . Attitudes, i
55+ - » Family Travelers . Data on barriers to
(1989) via Cluster Behaviors,
. 39% L travel not reported.
Analysis . Motivation for
» Active Resters .
36% Trav_el, Perceived
» Older Set 25% Barriers to Travel
Broad selection of
20 Predictor predictor variables.
Variables as Input  Subjects from one
Straffied Sample of to Dls_crlmlnant spars_ely-populated
. . Function province of Canada.
Zimmer, Brayley Manitoba, Canada. . . X
Usage 3 Categories of Relies on single
and Searle 65+ Segmentation Travelers and Variables: criterion
(1995) g Non-Travelers : X

» Demographic (8)
» Health status (3)

»Attitudinal
Factors (9)

Assumes knowledge of
today’s seniors
applicable to
tomorrow’s seniors.

Fonte: Faranda & Schimdt, 2000
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De forma a complementar a inventariagéo elaborada por Faranda e Schmidt (2000), sdo
de referir alguns investigadores que ndo estdo mencionados no quadro-resumo, mas que

também procedem a uma segmentacdo do turismo sénior.

Em linha com a investigacdo proposta por Faranda e Schmidt (2000), Kim, J., Wei, S., e
Ruys, H. (2003), ttm como incidéncia o segmento sénior australiano, cujo escaldo etario
comporta os turistas com idade superior a 50 anos, sendo reconhecido em quatro
grupos: active learners, relaxed family body, careful participant e elementary

vacationer.

O primeiro grupo - active learners - é composto na sua maioria por mulheres; € de
referir, que os rendimentos anuais deste segmento ndo séo elevados, que normalmente
viajam acompanhados por familiares e amigos, e que o desenvolvimento e o
crescimento pessoal, bem como a aprendizagem e experienciar novas situagoes, estdo na
base das suas motivagOes para viajar. Ndo obstante, a preocupacdo de adoecer, a
disponibilidade de servicos médicos, questdes de seguranca e tranquilidade e, ainda, as
condicdes de higiene e saneamento no destino, constituem inquietacBes durante a

viagem.

O segundo grupo, apelidado de relaxed family body, representa igualmente, na sua
maioria, 0 sexo feminino, cujos rendimentos anuais ndo séo elevados, e que durante as
suas viagens normalmente sdo acompanhados por familiares; o descanso, 0
relaxamento, bem como a visita a familiares e amigos, constituem as principais

motivacdes deste grupo para viajar.

Seguidamente, o grupo careful participant, que se caracteriza por ser constituido, na sua
maioria, por turistas do sexo masculino e com elevados rendimentos, geralmente viaja
com companhia e conjuge. Na base das suas principais motivacfes para viajar estdo
aspetos como experienciar novas situagdes e questdes de salde e bem-estar; contudo, as
preocupacOes durante a viagem partilhadas pelo grupo active learners também séo

comuns a este grupo.

E, por fim, o grupo elementary vacationer, maioritariamente composto por turistas
masculinos e com elevados rendimentos anuais, que viajam também com companhia e

conjuge. A observacdo e experienciar novas situacdes sao as suas principais razoes para
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viajar; apesar disso, viajar de autocarro durante varios dias, condi¢cdes de seguranga,
higiene e saneamento no destino constituem algumas das preocupacdes deste grupo.

Por outro lado, a segmentacdo dos turistas seniores proposta por You e O’Leary (1999)

teve como foco o segmento sénior do Reino Unido, que foi agrupado em trés grupos:

» passive visitors - segmento que representa 19% do mercado, e para o qual a visita
a familiares é a sua principal motivacdo para viajar; contudo, as condi¢des de

transporte, higiene e seguranca sdo fatores facilitadores durante a viagem;

» enthusiastic go-getters - constituem 40% do segmento, tém como principais
razbes para viajar: estar com a familia, experienciar novas situagdes e, ainda,
escapar a rotina do trabalho; tal como o segmento anterior, também as condigdes
de transporte, higiene, seguranca e condi¢cdes meteorologicas sdo elementos que

condicionam ou incentivam a viagem;

» the culture hounds - os motivos culturais, historicos e arqueoldgicos sdo as
componentes basilares das motivacbes deste segmento, que representa 41%;
questdes relacionadas com as infraestruturas, condigdes de higiene e seguranga
representam inibidores ou facilitadores da participacdo na viagem.

Importa referir que estes trés segmentos ndo sdo uniformes em termos demogréficos,

participacdo na atividade e propoésito da viagem.

Como explanado no quadro 5, Shoemaker (1989) desenvolveu o seu estudo com o
intuito de analisar os comportamentos e as motivaces da viagem do segmento senior,
seguindo uma amostra de seniores com idade igual ou superior a 55 anos, residentes na

Pensilvania, segmentando o segmento em trés subgrupos.

Passado uma década, Shoemaker (2000) replica e atualiza o seu estudo com o intuito de
estabelecer o paralelismo entre os anos em analise, bem como detetar as transformacoes
ocorridas no segmento sénior durante os 10 anos em curso. Constata que as diferencas
sdo significativas no &mbito sociodemografico, referindo a condicéo perante o trabalho,
em que os idosos se tornaram muito mais ativos do que dez anos antes, sendo visivel a

evolucéo do trabalho a tempo parcial de 19,4%, em 1986, para 24,9%, em 1996.
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Outra evolucdo verificada € o aumento da frequéncia da viagem, consequéncia,
certamente, da melhoria da condi¢do de salde e econdmica dos turistas seniores. No que
concerne ainda a frequéncia da viagem, o critério de viajar entre duas a trés vezes por

ano cresceu de 33,0% para 37, 1%.

Assim sendo, na sua mais recente investigacdo, Shoemaker (2000) identifica trés
tipologias de turistas seniores com perfis substancialmente diferenciados uns dos outros,

0s quais sdo apresentados e analisados seguidamente (Quadro 6).
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Quadro 6 | Segmentacao dos turistas seniores, segundo Shoemaker (2000)

Cluster Caracteristicas

48,8% sdo reformados ou desempregados; 51,2% trabalham a tempo inteiro ou parcial;

Idade média de 65 anos; idade mediana de 65,8 anos;

34,2% com rendimento superior a $50.000 (percentagem mais elevada dos trés clusters)

Principais motivacfes para viajar: visitar novos locais; repousar e descontrair; fugir a
rotina quotidiana; novas experiéncias

Escape and | 68,6% viajam duas ou mais vezes por ano; 30,1% uma vez ou nao viajam

Learn Group | Atividades desenvolvidas durante a estada: visitar locais de interesse histérico; efetuar
percursos de automovel para apreciar a paisagem; comer mais do que o habitual;

Utilizacdo de guias de viagem para auxiliar a planear locais de acomodacéo; viajam
acompanhando um grupo;

Na escolha do destino turistico os principais critérios de apoio a deciséo séo: preco do
alojamento; beleza da paisagem; preco da deslocacéo.

57,2% séo reformados ou desempregados; 42,8% trabalham a tempo inteiro ou parcial;

Idade média de 66 anos (a mais elevada dos trés clusters); idade mediana de 66,6 anos;

62,9% homens; 37,1% mulheres (a maior percentagem de mulheres)

30,2% com rendimento superior a $50.000; 44,2% com rendimento superior a $ 40.000;

Principal motivacdo para viajar: fugir & rotina quotidiana; a maioria das restantes

. razBes apresenta indices menores face aos outros clusters;
The Retirees

80,0% viajam duas ou mais vezes por ano (maxima frequéncia de viagem dos trés
clusters);

Comportamentos turisticos: efetuar deslocagcbes no ambito do local da estada;
preferem viajar com um acompanhante e menos em grupo; sentem-se tdo ativos como
h& cinco anos atrés;

(na maioria dos itens de avaliagdo este cluster apresenta os valores minimos)

50,0% séo reformados ou desempregados; 50,0% trabalham a tempo inteiro ou parcial;

Idade média de 62 anos (a menor dos trés clusters); idade mediana de 63,5 anos;

67,2% homens, 32,8 % mulheres;

15,1% com rendimento superior a $ 50.000 (menor percentagem dos trés clusters);
cerca de 1/3 deste segmento apresenta rendimentos entre $ 30.000 e $ 40.000;

Principais motivac6es para viajar: fugir a rotina quotidiana; novas experiéncias; fazer
férias com familiares préximos; conhecer pessoas e socializar; assistir a eventos;
procurar valorizagdo intelectual; poder relatar a viagem a amigos; participar em
atividades fisicas; procurar valorizacdo espiritual; estar em companhia de elementos do

Active .. . . L.
sexo oposto; visitar museus e locais de interesse historico;

Storytellers

Comportamentos de viagem: o planeamento da viagem é tdo motivador como a
viagem em si; prazer em relatar a viagem a amigos; realizar muitas viagens que
preencham o programa de viagem; evidenciam maior cansago apds a viagem;
aproveitam a viagem para fazer amizades; sentem-se tdo ativos como ha cinco anos
atras; utilizagdo de guias de viagem para auxiliar a planear locais de acomodacéo;

73,0% viajam duas ou mais vezes por ano; 27% viajam menos de uma vez por ano;

Atividades desenvolvidas durante a estada: visitar atracBes locais; visitar locais de
interesse histdrico; fazer compras; apreciar a paisagem; participar em atividades fisicas;

Em todos os critérios que influenciam a decisdo, o valor é maximo neste cluster.

Fonte: Shoemaker, 2000
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Face aos perfis tragados por este investigador, depreende-se que 0s critérios em que se
baseia para realizar esta segmentacdo (idade, género, rendimentos, situacdo perante o
trabalho) sdo transversais a todos os perfis. Verificam-se, contudo, pequenas diferencas
consubstanciadas nas motivacdes para viajar, destacando-se aspetos como: realizar
novas aprendizagens, busca de uma valorizagdo intelectual, o poder falar das
experiéncias e aventuras das viagens, posteriormente, aos amigos, sendo também o

aspeto social bastante valorizado.

2.4. Mudangcas na hotelaria

Neste ponto, procuramos refletir sobre as mudangas que estaréo na base de uma visao
de futuro para a hotelaria e suas repercussdes, nomeadamente, no que concerne ao

segmento sénior.

As varias mudancas nos padrdes de consumo, as alteracdes demograficas, a inovacéo no
consumo eletronico, o desenvolvimento do conceito de novos servigos e processos sao
questdes muito pertinentes, que irdo desempenhar um papel importante e sao,
certamente, desafios colocados aos hotéis do futuro. Além disso, 0 impacto da internet,
0 desenvolvimento eletronico de canais de distribuicdo, o aumento do poder de
negociacdo e a exigéncia do consumidor, continuardo a ter impacto no turismo e na

indUstria hoteleira (Tuominen & Ascencéo, 2016).

Efetivamente, o século XXI ficara marcado por importantes acontecimentos politicos,
sociais, demogréaficos e tecnolégicos, e, definitivamente, sera diferente do século XX.
Assim, ndo serd surpreendente que o turismo e, em particular, a hotelaria se tornem
numa das maiores industrias mundiais (Holjevac, 2003), ndo restando duvidas de que tal

como o turismo, a hotelaria tenha um futuro brilhante.

Qualquer projecdo de um hotel, num futuro préximo, precisa de prestar atencdo a
questdes como a urbanizagdo, as mudancas demograficas, a crescente riqueza da
populacdo mundial, as alteracdes climéticas, as novas formas de estar que sao
favorecidas pela sustentabilidade e as novas formas de comunidade (Hall et al., 2015,
Whittington, 2014 & Yeoman et al., 2012 citado em Tuominen & Ascengéo, 2016).
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Face a esta realidade futurista que desafiard a hotelaria, o hotel do futuro é definido
pelas orientacBes turisticas, ou seja, pelas necessidades do turista do século XXI.
(Holjevac, 2003).

Estas constatacdes preveem que surgirdo novas formas de atracéo turistica, tais como
viagens espaciais, resorts no espago, cruzeiros submarinos, resorts adaptados para

pessoas com deficiéncia, ilhas fantasmas, entre outros (Holjevac, 2003).

Holjevac (2003), no seu estudo, onde aborda a visdo futurista da hotelaria no século
XXI, elenca uma série de tipologias de hotéis que serdo as bases potencializadoras para
0 incremento da hotelaria. Tendencialmente, os produtos hoteleiros do futuro seréo
caracterizados pela sua estética, qualidade e funcionalidade, proporcionando, assim, um
equilibrio entre a economia e a ecologia, bem como entre a estética e a ética. Assistir-
se-a ao surgimento de hotéis conotados como green hotel ou ecohotel, que evidenciam a
sua peculiaridade pelo facto de toda a sua escolha desde a localizacdo, a construgéo, 0s
equipamentos, os produtos e servicos do hotel estarem subordinados a preservacao da
natureza e do meio ambiente. De referir, ainda, a existéncia dos Spa hotels, que irdo
disponibilizar servicos no ambito da preservacdo do bem-estar, da salde, servindo
alimentos saudaveis, terapéuticas e recursos naturais localizados na proximidade do
hotel. Estes hotéis green e spa irdo satisfazer a procura turistica que vai transformar o
mundo, num futuro préximo. Faz alusdo, ainda, aos turistas que procuram aventura, que
irdo a bordo dos cruise hotels, que cruzardo mares e espago exterior (turismo espacial);
estes hotéis serdo equipados com o intuito de proporcionar ao turista o prazer de
explorar o desconhecido. Por outro lado, evidencia ainda, os educational hotels, que
atenderdo ao crescente desejo dos turistas, de aprender e adquirir novos conhecimentos,
bem como, satisfazer as suas necessidades espirituais. Especialmente equipados, estes
hoteis oferecerdo ao turista do futuro tudo o que seja agradavel e benéfico, tanto para o
corpo como para o espirito, desde parques infantis até diversos programas culturais e
educacionais para adultos e programas para o turista sénior. Holjevac (2003), refere-se
aos themed hotels, como hotéis que enfatizardo a influéncia étnica e/ou a singularidade
regional do pais, da regido ou do local. O turista encontrara refeicdes, entretenimento e
ambiente tipico da localidade; geralmente, oferecem pratos tipicos da regido, nos quais
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o cliente pode participar ativamente na sua confe¢cdo, bem como em todas as

experiéncias sensoriais desencadeadas por estes.

Dentro desta linha de pensamento, e tendo como foco o segmento sénior, 0s hotéis
deverdo ter de responder as tendéncias demograficas, tendéncias essas dificeis de
ignorar; é improvavel mudar, quando a geracao baby-boomer tender a integrar as faixas
etarias mais elevadas, implicando, assim, o desenvolvimento de novas ofertas para este
segmento de mercado, que se torna cada vez mais exigente, face a sua experiéncia,
fazendo com que a tolerancia as falhas de servico seja minima. (Tuominen & Ascencdo,
2016).

Neste contexto, surgem os vacation hotels, hotéis que serdo projetados para responder
as necessidades dos turistas seniores. Estes hotéis oferecem conforto, tranquilidade,
oportunidade para socializar, minibibliotecas, bebidas e alimentos ajustados as
necessidades do turista senior, bem como tratamentos e exercicios especiais para o

corpo e equilibro da mente (Holjevac, 2003).

Para além das tendéncias referidas anteriormente, no que concerne ao segmento senior,
acresce, ainda, uma outra tendéncia que estard bem patente nas proximas décadas e que,

consequentemente, afetara a hotelaria.

Resultante das alteraces dos padrées demogréaficos, nomeadamente, do envelhecimento
da populagdo, irdo verificar-se alteracdes na composicdo das familias, mais
concretamente o surgimento de familias multigeracionais. Com o0 aumento da
longevidade e a reducdo dos membros da familia nuclear, as estruturas das piramides
etarias alteram-se, verificando-se, assim, um estreitamento na base e um alargamento no
topo. Face a esta evidéncia, importa refletir sobre esse processo de envelhecimento que,

certamente, moldaré a procura turistica. (Yeoman, Hsu, Smith & Watson, 2010).

Assim, pretende-se inferir que os sistemas familiares multigeracionais s&o uma
realidade cada vez mais constante na atualidade, realidade essa resultante do fendbmeno
de envelhecimento populacional. Interessa, pois, destacar as inimeras relagdes que se

podem estabelecer neste ambito, entre as quais a relagdo geracional entre avos e netos.
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No limiar do século XXI, face ao aumento da longevidade, devido, sobretudo, as
melhorias dos cuidados de saude, verifica-se uma mudanca gradual nas estruturas
familiares, ou seja, a presenca de varias geracdes é cada vez mais comum, podendo,

assim, ser compostas por trés, quatro ou mesmo cinco geracoes (Yeoman et al., 2010).

Face a este contexto, pode constatar-se que as estruturas familiares sdo cada vez mais
verticais e menos horizontais, tendéncia oposta ao passado. Nos dias de hoje, é cada vez
mais comum os individuos com idades compreendidas entre os 45 e 55 anos,
desempenharem duplo papel geracional, ou seja, para além de se constituirem

cuidadores em certos casos, também apoiam os filhos e netos (Yeoman et al., 2010).

Estabelecendo-se o cruzamento entre 0s dois segmentos geracionais — avos e netos —, é
cada vez mais comum realizarem férias juntos, fendémeno que Curry (2000) apelida de
grandtravel, afirmando que é uma nova tendéncia que esta a surgir, referindo ainda que
é uma das tendéncias de crescimento mais rapido na contemporaneidade, culminando no
novo nicho de mercado de viagens, no qual interagem dois segmentos populacionais.
Efetivamente, os avés desfrutam de cada vez mais tempo com 0S Seus netos,
acrescendo, ainda, o facto de, face a sua disponibilidade de tempo livre, ao seu desejo
de viajar, de passar tempo com a familia e, ainda, aos constrangimentos laborais cada
vez mais exigentes e pesados por parte dos pais, 0s avds assumem-se crescentemente
como base das dindmicas familiares. De forma mais concreta, e de acordo com a Travel
Industry Association of America, 30% dos viajantes que sdo avés partilharam pelo
menos uma vez férias com 0s seus netos; acrescenta-se, ainda, o trabalho desenvolvido
por uma agéncia de marketing dos Estados Unidos da América que revelou que 56%
das criancas com idades compreendidas entre os 6 e 17 anos, realmente, gosta de
realizar férias com os seus avos, importando sublinhar a crescente procura por este

conceito — grandtravel — que, desde 1996, aumentou 60% (Yeoman et al., 2010).

Torna-se tambem relevante tecer algumas consideragfes no que concerne a hotelaria do
futuro no que respeita a macro organizacdo. As cadeias hoteleiras internacionais
continuardo a dominar o mercado, enquanto que os hotéis independentes continuardo a
existir e a florescer. Relativamente a gestdo dos recursos humanos, os funcionarios
desempenhardo um papel vital, sendo que a formacdo e a educagdo sdo valéncias

trabalhadas de forma continua e permanentemente.
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Ainda numa visdo futurista, na industria hoteleira, duas tendéncias opostas irdo
despontar: o surgimento de hotéis de baixo custo fora das areas urbanas e o
aparecimento de hotéis de luxo, em areas de resort. Acompanhando esta tendéncia,
aumentardo o nimero de hotéis tematicos, bem como restaurantes nos quais o cliente
podera projetar e supervisionar a preparacao da refeicdo. Sera cada vez mais comum as
unidades hoteleiras recorrerem ao regime de outsourcing, ou seja, a utilizacdo de
servicos externos, utilizados em diversos departamentos e areas, tais como: a
contabilidade, a engenharia e a seguranca, com o prop6sito de reduzir os custos e
aumentar a produtividade; os processos de check-in e check-out serdo feitos
eletronicamente, sendo, ainda, de destacar a utilizagdo dos robots nas tarefas de

housekeeping e na preparacao diaria das refeicdes.

Posto isto, facilmente se entende que a hotelaria tera que estar atenta as tendéncias do

mercado, quer ao nivel demografico, que nas dimensdes social, ambiental e tecnologica.

2.5. ldade, incapacidade, acessibilidade e inclusdo: uma estreita rela¢do no servico

hoteleiro

Na sequéncia do corpo tedrico desenvolvido nos pontos anteriores, abordamos, agora, 0
tema da acessibilidade e da inclusdo no contexto do servico hoteleiro, bem como a
estreita relacdo entre duas varidveis — a senioridade e a incapacidade —, embora
saibamos que o corpo tedrico relacionado com esta temaética é ainda incipiente (Devile,
2009).

E um facto que a evolugdo demografica e social que pautam e pautardo a sociedade,
nomeadamente, o envelhecimento da populacdo associado a forte ligacdo da idade com
a reducdo de mobilidade e com a ocorréncia de deficiéncias, bem como o eventual
aumento gradual do rendimento discricionario das pessoas nesta situacdo levara a que
cada vez mais este grupo social detenha condi¢cbes econdmicas para viajar (Devile,
2009).

Existe, evidentemente, uma forte correlacdo entre a populacéo idosa e as pessoas com

deficiéncia, uma vez que a populagdo idosa tem sido identificada como um importante
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grupo que partilha muitas das mesmas barreiras ao acesso das pessoas com deficiéncia
«formal» (Darcy, 2010).

O gréfico abaixo, retirado do World Report on Disability, divulgado pela Organizacdo
Mundial de Saude, em 2011, mostra claramente o paralelismo entre as duas variaveis
em apreco. As curvas ascendentes refletem, tanto para as mulheres como para 0s
homens, o crescimento continuo da incidéncia de deficiéncias em idades mais
avancadas.

Figura 8 | Relagdo direta entre o envelhecimento e a deficiéncia
70
60

50
Female

40

30

Prevalence (%)

Male
20

45-54 55-64 65-74 75+
Age group (years)

Fonte: World Report on Disability, 2011

Sendo certo que o perfil do turista sénior, face a sua heterogeneidade, ndo se integra
numa unica linha de identificacdo, existe, porém, uma questdo que deve ser tida em
consideragdo: tendo em conta o natural processo de envelhecimento, h4 uma maior

incidéncia das limitacGes, a medida que a idade aumenta.

Embora este ndo seja o tema central desta dissertacdo, torna-se importante proceder a
distingdo entre deficiéncia e incapacidade, objetivo para o qual partilhamos a proposta

de Devile (2009, p. 40), que clarifica esta matéria de forma sucinta:

“A “deficiéncia” tende a ser encarada como uma anomalia ou uma alterac¢ao das
estruturas ou fung¢des do organismo. J& a designagdo de “incapacidade” tende a
ser definida pela relagdo do individuo com o seu meio social, sendo tanto mais

notdria quanto mais barreiras esse ambiente colocar a pessoa com incapacidade”.
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Nesta linha, torna-se relevante referenciar o relatorio divulgado pela OMS (2011), que
estima a existéncia de mil milhdes de pessoas com incapacidades em todo o mundo,
indicando, ainda, que esta prevaléncia esta a aumentar, devido ao aumento global de
doencas cronicas potencialmente limitadoras ou mesmo incapacitantes, como a diabetes,
cancro ou doencas cardiovasculares, e ainda, como j& visto, devido ao envelhecimento

das populagdes.

Numa perspetiva da potencial procura, € importante sublinhar o facto de que a taxa de
deficiéncia/incapacidade entre as pessoas que viajam esta a aumentar, o que leva ao
aumento da procura de um ambiente acessivel, nomeadamente, infraestruturas,
transportes e servicos e, consequentemente, aumenta o valor do segmento de turismo
acessivel no mercado (OMT, 2013).

Corrobora-se a ideia de que grande parte da populacdo sénior possui rendimentos
significativos e o desejo de viajar, tanto nos seus paises de origem, como no exterior,
sendo que 0s seus gastos turisticos tendem a ser maiores do que os realizados pelos
turistas, em geral. Por outro lado, as pessoas com deficiéncia/incapacidade e, sobretudo,
0s seniores tém a possibilidade de viajar ao longo do ano, o que ajuda a reduzir a

sazonalidade de muitos destinos turisticos (OMT, 2013).

Num mundo com mil milhdes de pessoas com incapacidade (OMS, 2011) e com uma
clara tendéncia de envelhecimento populacional, torna-se imperioso alertar e capacitar a
oferta hoteleira para as limitacGes deste segmento, que poderdo ser temporarias ou
definitivas, permitindo que estes seniores se sintam apoiados e protegidos nas suas

vulnerabilidades.

Desta forma, € essencial saber quais as condi¢des fisicas e psicologicas que distinguem
e caracterizam esta faixa etaria de consumidores, para compreender as suas
necessidades, preferéncias e expectativas, dado que estas deverdo ter impacto no
planeamento da oferta hoteleira dirigida a este segmento (OMS, 2007, citado em Darcy
& Dickson, 2009).
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Se pensarmos na globalidade do mercado de turistas com alguma forma de
incapacidade, concordamos totalmente com a afirmacdo abaixo (Umbelino, 2009, p.
21):

“Para os empresarios do grupo de negdcios do turismo, hotelaria e restauragéo €
ainda relevante reconhecer duas coisas: em primeiro lugar, que os cidadaos
portadores de alguma deficiéncia ou incapacidade representam uma importante e
crescente quota de clientes nos servigos que prestam; por outro lado, que a
eventualidade da sua ilegal e pouco inteligente exclusdo €, também, uma pesada

imagem negativa para as suas empresas”.

O fator «envelhecimento» esta associado ao alargamento do conceito de turismo

acessivel a novos pablicos com necessidades especiais.
Neto (2005, p. 25) partilha a ideia de que é necessario

“...ter presente um ponto inquestionavel, mas muitas vezes esquecido: 0s
turistas sdo todos diferentes uns dos outros. Desde logo, sdo diferentes os que
ndo tém problemas de salde, de deficiéncia e de mobilidade... Mas sdo mais
diferentes, ainda, os que tém problemas de salde, de deficiéncia e mobilidade.
Trata-se de uma realidade que, por razGes humanas e sociais e econémicas,

ninguém pode ignorar e muito menos o fendmeno turistico™.

Assim, um turista com incapacidade pode ser definido como:

“uma pessoa que se desloca voluntaria e temporariamente para fora do seu
ambiente natural, quer seja no seu proprio pais ou no estrangeiro, por uma razdo
que ndo seja a de ai exercer uma profissdo remunerada e por um periodo de
tempo igual ou superior a vinte e quatro horas. Distingue-se do turista sem
incapacidade por estar impossibilitado de executar, independentemente e sem
ajuda, determinadas atividades ou tarefas durante a sua viagem, por razdes
diversas” (Devile, 2009, p. 40).
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2.5.1. Acessibilidade no turismo

O conceito de acessibilidade é revestido por subjetividade, abrangéncia e dificuldade de
definicdo, ou seja, assume significados diferentes consoante a condicdo de cada pessoa

que dela (acessibilidade) necessita (Devile, 2009).

Comecamos por reproduzir, com total concordancia, as palavras proferidas por Taleb
Rifai, Secretario-Geral da OMT,

“A acessibilidade ¢ um elemento central de qualquer politica de turismo
sustentavel. Constitui simultaneamente um imperativo dos direitos humanos e
uma oportunidade de negdcio excecional. Acima de tudo, temos que comegar a
compreender que o turismo acessivel ndo beneficia apenas as pessoas com
deficiéncia ou com necessidades especiais, beneficia-nos a todos” (Turismo de
Portugal, 2013, p. 3).

No que concerne a aplicacdo especifica do conceito ao turismo, a resolucdo Accessible
Tourism for All (2005, p. 1) adotada pela OMT, em Dakar, considera que o turismo

acessivel se aplica a

“pessoas com deficiéncia”, ou seja, a “todas as pessoas, que devido ao meio
ambiente que encontram, sofrem de uma limitacdo ao nivel da capacidade de
relacionamento e tém necessidades especiais durante as viagens, no alojamento e

outros servigos turisticos”.
Especifica ainda que, podem ser

“(...) individuos com incapacidades fisicas, sensoriais e intelectuais, ou outras
condi¢cdes medicas que requerem cuidados especiais, como pessoas idosas ou a

precisarem de assisténcia temporaria”.

A oferta turistica acessivel deve ser entendida num quadro alargado de publicos
diferenciados, que incluem, além das pessoas com deficiéncias, as pessoas que
manifestam incapacidade temporéria resultante de um acidente ou doenca, as que
viagjam com criangas pequenas ou com idosos, mulheres em avancado estado de

gravidez, pessoas com excesso de peso, entre outras. Embora o fornecimento de uma
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infraestrutura acessivel seja a base para a participacdo nas atividades turisticas por parte
destes publicos, a acessibilidade no turismo é também uma questdo de ambientes e de
experiéncias positivas, que em muito passam pelo desempenho dos prestadores de
servicos (Yau, McKercher & Packer, 2004).

Devile (2009, p. 39) reconhece que,

“qualquer pessoa deve poder usar os equipamentos e servigos turisticos, pelo que
€ necessario proporcionar uma oferta de servicos e atividades orientada para 0s
gostos e preferéncias de pessoas que tenham um conjunto de limitaces a que
podem corresponder necessidades e exigéncias diferentes de outros segmentos

da procura”.

Por outro lado, autores como Peixoto e Neumann (2009, p. 147), optam pelo conceito

de “Turismo Acessivel para Todos”, considerando que este consiste em:

“(...) fazer viagens e destinos, produtos ¢ informagao turistica apropriada para
todos aqueles que tém necessidades especiais ao nivel da acessibilidade, os seus
familiares e amigos, sem que nenhum sector ou grupo seja discriminado,
devendo constituir uma realidade acessivel em alojamento, transporte, isto em
termos fisicos, mas também em termos de acesso as atividades, informacao e

comunicagao”.

Também Darcy e Buhalis (2011) definem o turismo acessivel como uma forma de
turismo que envolve um processo colaborativo entre os stakeholders que permite as
pessoas com diferentes requisitos de acesso (incluindo mobilidade, visdo, audicdo e
cognicdo) funcionar de forma independente, com equidade e dignidade, através da
oferta de produtos, servigos e ambientes baseada nos principios de desenho universal
(Darcy & Buhalis, citado em Postma, 2015).

Neste sentido, é importante refletir o facto de que, quando se incluem também amigos,
familiares e cuidadores destes visitantes, 0 «peso especifico» deste segmento aumenta
substancialmente, sendo que as receitas estimadas com o turismo acessivel atingem 0s
80 bilides de euros (Buhalis, Eichhorn, Michopoulou & Miller, 2005). Concluiram

ainda os mesmos autores que 59% da populagéo europeia tem um familiar com
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incapacidade e 38% dos europeus tem pelo menos um amigo que apresenta, pelo menos,
um tipo de incapacidade. Uma das conclusbes que ressalta, através da leitura destes
dados, para além do potencial do mercado das pessoas com incapacidades, € que se
torna essencial ter em conta os seus companheiros de viagem, percecionando assim, a
acessibilidade como um todo, acessibilidade total, de forma, a satisfazer também os
acompanhantes do visitante com incapacidade (Buhalis et al., 2005). Torna-se
importante referenciar a visao global e integradora da vida que é constante na definicéo
proposta por Darcy e Buhalis (2011), reconhecendo que o turismo acessivel é

transversal a todas as faixas etarias, nas suas diferentes fases.

Apesar da auséncia de um total consenso na definicdo de turismo acessivel, pode
genericamente entender-se que este turismo reine um conjunto de condi¢Bes de acesso
ao nivel de servicos, equipamentos e infraestruturas, tal como acontece no segmento
sénior, cuja heterogeneidade esta bem vincada. Importa referir, ainda, que as no¢des de

equidade e diversidade humana estdo bem realcadas na defini¢do dos conceitos.

2.5.2. Design universal

A definicdo proposta por Darcy e Buhalis (2011), segundo a qual o turismo acessivel
implica a oferta de produtos, servicos e ambientes baseada nos principios de Desenho
Universal, de forma a permitir as pessoas com diferentes requisitos de acesso usufruir
plenamente das atividades do destino, reconhece a importancia de trés valores basilares:

independéncia, equidade e dignidade.

E o respeito conjunto destes trés valores, no desenvolvimento dos destinos e de cada um
dos espacos e servicos neles incluidos, que permitira que as pessoas com requisitos de
acessibilidade sejam capazes de viajar de forma mais independente, possibilitando que

apreciem e usufruam dos destinos com equidade e dignidade (Darcy & Dickson, 2009).

Efetivamente, o paradigma do desenho wuniversal estd muito proximo da
conceptualizacdo do turismo acessivel, uma vez que tal pressupde a melhoria continua
das vias de acesso e mobilidade e a promocdo de ambientes sem barreiras,
reconhecendo uma conexdo entre o envelhecimento, a deficiéncia e a promoc¢éo da

continuidade da capacidade ao longo da vida (Aslaksen, Bergh, Bringa & Heggem,
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1997; Steinfeld & Shea, 2011, citado em Darcy & Dickson, 2009). Assim, o conceito de

desenho universal é definido como:

“A concecdo de produtos e ambientes a serem utilizados pela generalidade das
pessoas, sem recurso a projetos adaptados ou especializados, e 0 seu objetivo é o
de simplificar a vida de todos, qualquer que seja a idade, estatura ou capacidade,
tornando os produtos, estruturas, a comunicagao/informacdo e o meio edificado
utilizaveis pelo maior nimero de pessoas possivel, a baixo custo ou sem custos
extras, para que todas as pessoas e ndo sO as que tém necessidades especiais,
mesmo que tempordrias, possam integrar-se totalmente numa sociedade

inclusiva” (Center for Universal Design, 1997).

Realcam-se, também, os sete principios basilares do desenho universal, sendo que a
aplicacdo destes principios garante a implementacao de solugdes que séo essenciais para
mais de 10% da populacdo, necessarias para 40% e confortaveis para 100% da

populacdo (Center for Universal Design, 1997) (Quadro 7).

Quadro 7 | Principios do desenho universal

Utilizac&o equitativa Pode ser utilizado por qualquer grupo de utilizadores;

Engloba uma gama extensa de preferéncias e capacidades

Flexibilidade de utilizacdo individuais:

Facil de compreender, independentemente da experiéncia do
utilizador, dos seus conhecimentos, aptid@es linguisticas ou nivel de
concentracéo;

Utilizac&o simples e intuitiva

Fornece ao utilizador a informagdo necessaria, quaisquer que sejam
as condigBes ambientais/fisicas existentes ou as capacidades
sensoriais do utilizador;

Informag&o percetivel

Pode ser utilizado de forma eficaz e confortavel com um minimo de

Esforco fisico minimo fadiga;

Minimiza riscos e consequéncias negativas decorrentes de acgdes

Tolerancia ao erro . . . L.
acidentais ou involuntérias;

Dimensdo e espaco de | Espaco e dimensdo do espaco para a abordagem, manuseamento e
abordagem e de utilizacdo utilizag8o, independentemente da estatura, mobilidade ou postura do
utilizador.

Fonte: Center for Universal Design, 1997

A transversalidade e a abrangéncia do desenho universal sdo corroboradas pelos autores

Darcy e Dickson (2009), referindo estes que muitos grupos sdo beneficiados, desde
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familias com carrinhos de bebés, até turistas com malas de viagem, bem como
funcionarios que transportam pesos e cargas, tornando-se importante realcar, por esta
razdo, que o desenho universal tende a ser naturalmente inclusivo e ndo discriminatério,

dada a diversidade humana.

Darcy e Dickson (2009) alertam, ainda, para a necessidade de a industria turistica adotar
os principios de Desenho Universal como um aspeto central do desenvolvimento do
turismo acessivel. Ao mesmo tempo, ao nivel internacional, tem-se verificado o
reconhecimento formal deste objetivo, como é o caso da Declaragdo do Rio de Janeiro

sobre o Desenvolvimento Social Sustentavel, Deficiéncia e Envelhecimento (1992).

Depreende-se, assim, que o desenvolvimento de produtos turisticos acessiveis,

alicercados no desenho universal, pode constituir uma vantagem muito competitiva.

Tracando o quadro mais recente da dimensdo do mercado acessivel, estima-se que 15%
da populacdo mundial possui alguma incapacidade, 12% do turismo realizado na Europa
é acessivel e, ainda, prevé-se que 20% da populacdo terd mais de 60 anos em 2050.
Importa ainda quantificar a evolucdo do mercado acessivel nos fluxos turistico ao nivel
europeu; desta forma, em 2012, contabilizavam-se 783 milhdes de viagens, prevendo-se
que cres¢a mais 10% em 2020, traduzindo, assim, um total de 862 milhdes de viagens
(Turismo de Portugal, 2016).

Desta forma, torna-se relevante realcar o projeto que foi recentemente desenvolvido
pelo Turismo de Portugal, que langcou o programa All for All — portuguese tourism,
“dirigida a todos os empresarios do setor, tendo em vista a sua mobilizagdo, numa
atuacao concertada de tornar acessivel a oferta turistica nacional”, tendo como foco
primordial “responder as necessidades de cada um, prestando um melhor servigo e
potenciando a captacdo de mais turistas”. As areas de atuac¢do deste projeto estdo
assentes na hotelaria, mais concretamente na vertente do atendimento personalizado.
Releva a abordagem da tematica da implementacdo de quarto adaptado, de forma a
tornar o empreendimento acessivel, e que, através de uma plataforma online, se
disponibilizam varios itinerarios turisticos acessiveis de cinco cidades de Portugal

Continental e Ilhas (Turismo de Portugal, 2016).
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2.6. Hotelaria e mercado sénior

Face ao aparecimento dos constrangimentos inerentes ao avango da idade, torna-se
essencial saber quais as condicdes fisicas e psicoldgicas que distinguem e caracterizam
esta faixa etaria de consumidores, para compreender as suas necessidades, preferéncias
e expectativas, dado que, estas deverdo gerar importantes implicacdes na atividade
hoteleira. N&o restam duvidas de que os dados quantitativos analisados anteriormente,
em consonancia com as mudancas em curso ao nivel demogréafico, social e economico,
refletem a evolucgdo positiva do segmento sénior e, consequentemente, também o peso

significativo que este segmento regista no mercado turistico global.

No ambito desta tematica e como referido ao longo do trabalho, constata-se que ha,
claramente, uma mudanca de paradigma, na sociedade atual, face as alteracdes
demogréaficas, nomeadamente, o processo de envelhecimento da populacdo. A geragédo
baby boomers (1946 — 1964) é um mercado emergente, sendo certo que, para ela, as
viagens assumem uma prioridade, sobretudo, no momento da reforma. Acresce o facto
de que, nessa fase das suas vidas, ainda se sentem muito saudaveis, com grande
disponibilidade financeira, mais instruidos, mais independentes, com maior
disponibilidade de tempo para usufruir do tempo de lazer e, ainda, observando uma
reducdo das obrigacdes familiares (Martin & Preston, 1994 citado em Patterson & Pegg,
2009).

Neste sentido, esta auséncia de constrangimentos e uma maior disponibilidade para
usufruir do tempo de lazer permite que o segmento sénior realize férias por periodos
mais longos, muitas vezes fora da época (Zimmer, Brayley & Searle, 1995, citado em
Patterson & Pegg, 2009). Efetivamente, “esta tendéncia de envelhecimento populacional
tem vindo a gerar um efeito expressivo da expansdo de seniores com disposicao e
condigBes materiais para aceder a frui¢do turistica” (Patterson, 2006, citado em Neves,
2009, p. 92).

As eventuais restricbes que 0s turistas seniores podem apresentar, motivadas pelo
processo de envelhecimento, que influencia o seu estado de saude, sdo fatores aos quais

a hotelaria tem de estar permanentemente atenta, adequando, assim, a sua capacidade de
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resposta dos servigcos para que 0s turistas seniores possam usufruir das experiéncias

turisticas com qualidade, seguranca e conforto (Lago & Poffley, 1993).

Neste contexto, mais uma vez, é reforcada a premissa de que os estabelecimentos
hoteleiros deverdo estar consciencializados das vulnerabilidades dos seniores,
salientando-se o facto de que uma em cada duas pessoas com idade superior a 65 anos
sente dificuldade em realizar atividades funcionais basicas, resultante da reducdo das
suas limitacOes intelectuais (concentracdo, compreensao, memorizacdo), ao nivel da
mobilidade, equilibrio e resisténcia fisica e, ainda, ao nivel das suas limita¢fes visuais

e/ou auditivas (Pederson, 1992).

Por tudo o que foi exposto anteriormente e de forma a atrair este segmento de mercado,
torna-se imperioso que os estabelecimentos hoteleiros compreendam as exigéncias, as
expectativas e as limitacbes deste segmento de mercado. E imperioso que tenham a
capacidade de aceitar estas vulnerabilidades resultantes do processo de envelhecimento,
transformando-as em oportunidades, de forma a atrair o segmento sénior (Hartman &
Qu, 2007).

Apesar destes factos e de alguns outros dados pertinentes, € pouco o que se sabe sobre o
consumidor sénior, no ambito da atividade hoteleira. Ndo obstante, oportunamente,
serdo apresentadas algumas investigacdes que espelham as consideragdes tecidas pelos
turistas seniores, relativamente a esta atividade. Por outro lado, sera também exposta a

perspetiva dos gestores hoteleiros.

Efetivamente, a experiéncia turistica tem inicio com a decisdo de viajar e s6 termina
com 0 regresso a casa, gerando uma cadeia de produtos e servicos desde a area de
origem dos visitantes até a regido de destino. Assim sendo, e para aléem de outros
produtos e servicos que interferem na experiéncia turistica, o alojamento € considerado
um elemento-chave desta, sendo, consequentemente, decisivo no processo de tomada de
decisdo (Leiper, 2003, citado em Darcy & Pegg, 2011).

No contexto da atividade hoteleira, existe um conjunto de questfes que os turistas
seniores valorizam. Barnett (1993) reconhece que o alojamento ideal para o segmento
sénior, terd de garantir determinados requisitos, apelidando o mesmo de senior-friendly

hotel rooms, através da consideracéo de questdes como:

47



» A comunicagéo escrita deve ser impressa em letras de maior dimensao;

» O sistema de abertura da porta do quarto devera facilitar o manuseamento da
mesma, neste caso em concreto, a substituicdo do puxador por uma fechadura de
alavanca;

» Os botBes dos numeros que constam nos despertadores, nos telefones e nos
comandos da televisdo deveréo ser de maior dimensdo do que o habitual;

» A existéncia de barras de apoios nas instalacdes sanitarias, mais concretamente
na banheira;

» Proporcionar uma boa iluminagao nos quartos.

Dentro da mesma linha de pensamento, Elizabeth Simon (1997), citada por Pochet,
Scheou e Soulage (2001), da International Hotel & Restaurant Association (IH&RA)
propde uma lista de detalhes importantes que os turistas seniores valorizam, em relagdo
aos estabelecimentos hoteleiros, assente em trés componentes: enquadramento do hotel;

arquitetura do hotel e, por fim, a organizacdo do hotel.

Relativamente ao enquadramento do hotel, importa considerar as condicGes de
localizag&o (terreno plano ou acidentado); as possibilidades de animacéo (restaurantes,
comeércio), de compras e passeios/ excursdes nas imediacdes; a iluminacdo e condicdes
de pavimento das ruas; a seguranca dos clientes, e ainda, os transportes disponiveis para
aceder a cidade e a proximidade ao aeroporto. No que concerne a arquitetura do hotel,
esta devera ser adaptada as necessidades dos turistas seniores, tendo em atencdo
questdes como: a possibilidade de estacionamento a entrada do hotel para evitar
deslocacbes longas dos turistas; a existéncia de elevadores ou rampas, de modo a
permitir uma mobilidade facil e segura e a circulacdo de cadeiras de rodas; a existéncia
de corrimdos em todas as escadas; a existéncia de apoios nos duches e ao lado das
banheiras; o dimensionamento adequado das portas para permitir a passagem de
cadeiras de rodas; a iluminag&o suficiente em todas as areas comuns; a organizagao de

areas comuns para possibilitar o encontro e o convivio social entre os clientes do hotel.

Por ultimo, respeitante a organizacdo do hotel, é importante reconhecer questdes que
melhorem o servico prestado aos clientes seniores, tais como a oferta de um servico de

transporte de bagagem e a existéncia de quartos singles sem suplemento.
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Neste sentido, parece pertinente considerar o trabalho desenvolvido pelo grupo hoteleiro
francés ACCOR, que procurou posicionar a cadeia Mercure de forma mais voluntaria
para acolher o mercado sénior, dado que é constituida por estabelecimentos tradicionais
localizados no centro das cidades, através de medidas para melhorar o atendimento e

condigdes dos estabelecimentos para os turistas seniores.

No que concerne ao atendimento, foram especialmente desenvolvidas duas agfes: a
disponibilizagdo de material informativo variado (sobre a cidade, enderegos de bancos,
horéarios de visitas, um programa de televisdo nos quartos, um local de imprensa a
entrada do bar); também a sensibilizacdo dos profissionais do estabelecimento para o
contacto com o0s hospedes seniores, em termos de uma maior atencdo e respeito.
Relativamente as condicGes do estabelecimento, houve o cuidado de assegurar as
condicBes de ergonomia necessarias a populacdo idosa (por exemplo, a existéncia de
carros para transporte de bagagens de facil utilizacdo, inclusive nos elevadores e
disponibilidade de apoios); também uma decoracdo nos quartos com motivos ligados a
regido e a oferta de um servico de restauragédo tradicional e local (Pochet, Scheou &
Soulage, 2001).

Para além destas referéncias, acrescenta-se que sao ja varias as cadeias hoteleiras, como
a Holiday Inn Worldwide, a Hilton Hotels Corporation ou a Choice Hotels
International que manifestam uma preocupacdo ao desenharem e projetarem produtos e
servicos especificos que vao ao encontro das necessidades deste segmento de mercado.
De salientar, nesta linha de aproximacdo a este segmento sénior e de ajuste as suas
caracteristicas mais prementes, o trabalho desenvolvido pela cadeia hoteleira Choice
Hotels International, que adaptou 25% dos seus quartos de modo a satisfazer as
necessidades mais prementes do turista sénior (Barnett, 1993). Torna-se importante,
ainda, mencionar o programa Senior Hhonors, desenvolvido pela cadeia de hotéis
Hilton, que promove ofertas especiais para 0s seus membros com idade igual ou
superior a 60 anos. Estas ofertas incluem, por exemplo, desconto no preco dos quartos,
20% de desconto em almogos (para mais de duas pessoas) realizados em alguns dos
hoteis que participam no programa (Hilton Senior HHonors, 2003).

Nesta mesma linha de pensamento, interessa, ainda, evidenciar o estudo levado a cabo

por Ananth, DeMicco, Moreo e Howey (1992), no qual tragcam um quadro comparativo
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entre dois segmentos de mercado. No primeiro segmento, apelidado de mature traveller,
relativamente a idade, os autores usam o limiar etario dos 59 anos; enquanto que o

segmento younger travellers € composto por individuos com idade inferior a 59 anos.

O intuito desta investigacdo foi, sobretudo, estabelecer um paralelismo entre os dois
segmentos de mercado e, posteriormente, identificar quais os fatores basicos que cada
segmento mais valoriza, no momento da tomada de decisdo da escolha do hotel,
avaliando, assim, as diferengas e semelhangas entre 0s viajantes seniores e viajantes

mais novos.

O questionario continha cinquenta e sete varidveis, as quais os inquiridos teriam que
atribuir valores numa escala que oscilava entre 0 1 (nada importante) e 5 (muito

importante).

Os cinguenta e sete atributos identificados foram agrupados em cinco fatores — services
and conveniences, security and price, general amenities, mature-specific attributes and

room facilities.

Dos cinco atributos referidos anteriormente, apenas em um deles, security and price, se
constata que € a Unica variavel em que as diferencas ndo séo significativas entre os dois
grupos, atribuindo-lhes, assim, 0 mesmo grau de importancia, ou seja, € uma variavel
transversal aos dois grupos em estudo, enquanto que services and conveniences e

general amenities s&o os mais valorizados pelos younger travellers.

Referente a variavel mature-specific attributes, o segmento mature travellers, atribui
um elevado grau de importancia a determinados aspetos, sendo eles os seguintes: a
providéncia de barras de apoio nas instalacBes sanitarias; iluminacdo adequada e
acessivel, sobretudo durante a noite, e no acesso a casa de banho; providenciar
cobertores extra; tapetes e passadeiras devem existir no minimo possivel; puxadores que
facilitem o seu manuseamento; infraestruturas médicas; a comunicacdo escrita acerca
dos horérios, informacgdes e menus devem ser legiveis; identificacdo visivel e legivel da
sinalética nas areas publicas, corredores e restaurante; existéncia de portas largas que
possibilite a passagem e manobra de cadeira de rodas e andarilhos; menus dietéticos;
refeicOes equilibradas; disponibilidade de quartos ndo-fumadores; pequenas porcdes de

comida.
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Para além destas consideracdes, importa referir que, apesar de ndo constar na lista dos
cinguenta e sete atributos, a limpeza foi um aspeto continuamente referido nas respostas
abertas, tal como o estacionamento. Todos os atributos mencionados sdo tangiveis;
contudo, salienta-se que a cordialidade e a simpatia dos funcionarios foram aspetos

frequentemente mencionados nas respostas abertas (Callan & Bowman, 2000).

Em suma, o estudo apresentado reflete bem as diferencas entre os dois segmentos em
andlise. Sao feitas algumas reflexfes por Ananth et al., (1992) que espelham bem estas
diferencas; referem que o segmento composto por pessoas com idade igual ou superior a
59 anos, ou seja, 0s mature travellers, face as suas caracteristicas demograficas, a sua
disponibilidade de tempo, dinheiro e desejo de viajar constituem num excelente

segmento de mercado.

Referem ainda que os atributos mais valorizados pelo segmento sénior — como, por
exemplo a existéncia de barras de apoio nas instalagdes sanitérias, a disponibilizacéo de
cobertores, infraestruturas médicas, entre outros — nao séo alvo de atencdo por parte da
hotelaria, nem consagrados nas estratégias de marketing, perdendo, assim, a

oportunidade de atrair este segmento de mercado.

Também nesta linha de pensamento, Callan e Bowman (2000) desenvolveram um
estudo no qual cento e quatro turistas seniores britanicos, com idade superior a 55 anos,
identificam os atributos considerados relevantes pelo mercado sénior quando
selecionam um hotel. Desta forma, classificaram trinta e oito atributos, que influenciam
tanto a escolha do hotel, como a sua qualidade, sendo estes atributos classificados numa
escala que oscilava entre o 1 (extremamente insignificante) e 7 (extremamente

significante).

A qualidade do hotel, a limpeza, o prego justo (value for money), a possibilidade de
descontos, a educacdo, a capacidade de resposta, a simpatia dos funcionarios, bem como
a eficiéncia e a prontiddo do servico assumem um papel de destaque, pois foram
considerados pela amostra como atributos muito importantes, tendo sido classificados
entre os dez melhores. Tal como acontece em outros estudos, a seguranca € também um
dos atributos mais valorizados, o que sugere que assume um elevado grau de

importancia, tal como acontece com a localizacéo do hotel.
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Segundo os autores, um aspeto relevante deste estudo é o facto de que este segmento de
mercado se sente satisfeito por partilhar o hotel com diferentes faixas etérias.

Meltem e Tahir (2014) realizaram um estudo comparativo, tendo como objetivo
identificar os atributos que os turistas tém em consideracdo quando escolhem um hotel,
analisando trés mercados: alemédo, holandés e britanico. Este estudo foi realizado na

Turquia, num resort em Antalaya.

Dos trés segmentos de mercado, classificaram o primeiro como pré-sénior, com idades
estdo compreendidas entre os 50 e 64 anos. Os turistas com idade igual ou superior a 65
anos foram apelidados de seniores, enquanto os turistas com idade inferior a 50 anos
foram designados de jovens, permitindo, assim, uma analise comparativa das diferentes

faixas etarias.

Neste estudo, a limpeza € o atributo mais valorizado por todos os segmentos analisados.
A este atributo acrescenta-se o da cordialidade e a simpatia dos funcionarios, sendo este
transversal a todos os segmentos analisados e estando posicionado nos cinco mais
importantes. Acresce, ainda, o conforto do quarto, classificado como o segundo atributo
mais importante. Por outro lado, o atributo menos valorizado por todos os grupos etarios
e nacionalidades analisados neste estudo foi o parque de estacionamento, sendo que esta
explicacdo reside no facto de o segmento sénior preferir realizar viagens de avido, em

vez de conduzir ou alugar carro.

Sintetizando, a partir do estudo realizado por estes autores, percebemos que, de entre 0s
atributos considerados, existem alguns que sdo transversais aos dois estudos analisados
anteriormente, e que sdo de facto relevantes; refere-se o que diz respeito a limpeza,
diversas vezes referido, bem como a referéncia a cordialidade e simpatia dos
funcionarios, o que sugere que, ao nivel dos recursos humanos, a formacdo é uma
componente fundamental, consciencializando os colaboradores para as limitagdes do

hospede sénior.

Dando continuidade as investigagdes empiricas expostas, é apresentada a investigacdo
levada a cabo por Marvel (1999), no qual s&o analisadas vinte entrevistas realizadas a
gestores de cadeias hoteleiras, a fim de identificar os fatores criticos para competir no
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mercado senior e, assim, percecionar a opinido dos gestores em relacdo ao segmento de

mercado sénior.

Neste contexto, sdo referidos alguns fatores decisivos para competir no mercado sénior.
Em relacdo a comunicacao verbal, os funcionarios deverao ter um contacto direto com o
hospede sénior, nomeadamente, no processo de check-in, no qual imperioso que 0s
funcionarios sejam pacientes, pois a informacao podera ter que ser repetida varias vezes,

devendo falar pausadamente.

No que concerne aos servicos basicos do hotel, deve ser tomada em consideracdo a
disponibilizagdo de quartos singles, sem custos adicionais, uma vez que a maioria dos
hospedes seniores viaja sem acompanhante, principalmente as senhoras viuvas.
Geralmente, o segmento sénior é apreciador de pequenas porcdes de comida, uma vez
que tem um menor apetite, comparativamente com outras faixas etérias. Outra
caracteristica referida, passa pelo facto de proporcionar iluminacdo adequada e
acessivel, sobretudo durante a noite, bem como providenciar cobertores extras, a
existéncia de sinalizacdo visivel e legivel nas areas publicas, corredores e restaurantes,

sendo este um fator que podera criar uma vantagem bastante competitiva.

Em relagdo as infraestruturas e ao design do hotel, alguns aspetos sdo tomados em
consideracdo. A iluminacdo deve ser refletida em paredes ou teto, a fim de reduzir o
brilho, evitando-se, assim, sombras confusas; devera ser também suficiente em todas as
areas comuns. As cores devem apresentar um contraste claro. O pavimento do lobby
deve ser liso, nivelado e com materiais antiderrapantes; caso isso ndo se verifique,
devera recorrer-se a modificagdes no tipo de material. Uma outra vertente referida esta
relacionada com a acustica, sendo que as paredes, 0s tetos e 0s pisos devem ser
revestidos por paredes isolantes de forma a reduzir as distor¢des de eco que, por vezes,
perturbam as pessoas com problemas de audi¢do, proporcionando, assim, um maior

conforto acustico.

Em relagdo as escadas, estas deverdo incorporar corrimaos. Os elevadores devem ter um
metro de largura para que as cadeiras de rodas possam entrar. E aconselhavel que os

puxadores sejam horizontais, permitindo, assim, um facil manuseamento. De referir,
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ainda, que a existéncia de barras de apoio na casa de banho é vista como uma das

adaptacOes mais importantes e um dos aspetos mais valiosos no hotel.

Para além destes aspetos, Marvel (1999) refere que, em relacdo a politica de precos, a
abordagem mais comum, até agora, especialmente pelas cadeias hoteleira americanas, €
0 desconto dos precos. Ao nivel europeu, a abordagem mais recorrente sdo as ofertas

especiais para grupos, em periodo de época baixa.

Marvel (1999) coloca em evidéncia o facto de este ser um segmento de mercado que,
face a sua disponibilidade de tempo, acaba por passar periodos mais longos no hotel,
bem como, serem 0s seus gastos, também, superiores durante a sua estada. Acresce,
ainda, o facto de ser um segmento que prima pelo desejo e usufruto de produtos e

servigos de qualidade.

Atraveés da analise destes estudos empiricos, entende-se que a qualidade da experiéncia
turistica dirigida aos turistas seniores depende, em primeira mao, de fatores, como o
conforto, a higiene, a seguranca e a acessibilidade aos servicos. Para além destes,
constata-se, ainda, que os turistas seniores consideram importante a forma como séo
recebidos e atendidos pelos recursos humanos da industria hoteleira. Face a evidéncia
do envelhecimento mundial, torna-se relevante dotar os funcionarios das competéncias
técnicas necessarias para prestar um servico de qualidade, implicando, assim, a
necessaria consciencializacdo da indudstria hoteleira para o investimento e formacao dos
funcionérios, sendo esta formacdo transversal aos diferentes niveis organizacionais
(Nestoroska & Petrovska, 2014).

Desta forma, as questdes de saude e dinamica fisica e psicoldgica ndo podem constituir
um obstdculo a menor participacdo na atividade hoteleira, gerando, assim, novos
desafios, sobretudo para os agentes da oferta. Ha, portanto, a necessidade de capacitar
0s recursos humanos da industria hoteleira; por essa razdo, parece evidente que 0s
estabelecimentos hoteleiros percecionem que tipo de instalagcbes e servi¢os poderéo
disponibilizar a este segmento de mercado, proporcionando, assim, um maior grau de
satisfagio (Chen, Wang, Luoh, Shih & You, 2014). E evidente que o potencial do
mercado sénior representa uma grande oportunidade de crescimento para os hoteleiros

nos proximos 20-30 anos, pois serd o Unico segmento da populagdo que vai crescer de
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forma impar, sendo que esta tendéncia de envelhecimento estard bem espelhada e
vincada na sociedade contemporanea ao longo das proximas duas décadas (Marvel,
1999).
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Capitulo 3 — Metodologia de Investigacdo

3.1. Hipdteses de investigacao

Neste capitulo sdo explanadas as hipdteses de investigacdo, no quadro de uma estratégia
metodoldgica de natureza qualitativa. Apresenta-se 0 modelo de investigacdo, a partir
da pergunta de partida que rege todo o trabalho. A referéncia aos instrumentos de
recolha da informagdo, bem como a indicacdo da amostra e, ainda, a explicacdo dos

procedimentos agilizados durante a investigag&o.

A partir dos objetivos definidos, os quais foram explanados no primeiro capitulo, sdo
desenhadas trés hipdteses de investigacdo, que esta dissertagdo colocard em prova,
entendendo cada uma delas “...como que uma pressuposicao, que nao é gratuita, sobre

0 comportamento dos objetos reais estudados” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 120):

» Hipotese 1: A hotelaria de Lisboa relne as caracteristicas necessarias para um

bom acolhimento do segmento sénior.

» Hipotese 2: O segmento sénior é considerado um mercado de futuro para a

hotelaria da cidade de Lisboa.

» Hipdtese 3: A hotelaria da cidade de Lisboa tem uma postura pré-ativa de

adaptacdo as necessidades e expectativas atuais e futuras dos turistas seniores.

Segundo Bardin (1977, p. 98), a hipotese ¢ “uma afirmagdo proviséria que nos
propomos verificar (confirmar ou infirmar), recorrendo aos procedimentos de analise.
Trata-se de uma suposi¢do cuja origem € a intuicdo e que permanece em SUSPENso

enquanto ndo for submetida a prova de dados seguros”.

Assim sendo, numa etapa posterior da investigacdo as hipdteses serdo confrontadas com

o0s dados de observacéo, sendo que:

“(...) para poder ser objeto desta verificacdo empirica, uma hipétese deve ser
refutavel. Isto significa, em primeiro lugar que ela deve pode ser testada
indefinidamente e ter, portanto, um caracter de generalidade; depois, que deve
admitir enunciados contrarios que sejam teoricamente suscetiveis de
verifica¢ao” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 152).
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3.2. Estratégia metodoldgica

Parece pertinente, antes de mais, esclarecer as razdes pelas quais nos apoiamos numa
estratégia metodoldgica de cariz qualitativa. Reconhecemos que a “pesquisa qualitativa
se torna num processo continuo da construgao de versdes da realidade” (Flick, 2009, p.
27), colocando em evidéncia que se “dirige a analise de casos concretos, partindo de
expressoes e atividades das pessoas nos seus contextos locais (Flick, 2009, p. 37) e
assumindo como proposito o entendimento de determinada situacdo social, facto, ou
interacdo, colocando énfase na compreensdo do mundo, a partir dos seus participantes
(Creswell, 2007).

A investigacdo qualitativa apresenta, também, a vantagem de ser um processo de
investigagdo no qual o investigador compreende gradualmente o sentido de um
fendmeno social, ao contrastar, comparar, reproduzir, catalogar e classificar o objeto do
estudo, implicando, assim, que o investigador entre na esfera dos participantes e, através
da interacdo continua, procure compreender os fendmenos, segundo os significados que

os participantes Ihes conferem (Creswell, 2007).

Face a esta analise, o foco da investigacdo qualitativa recai sobre as percecdes e as
experiéncias dos participantes, bem como sobre a forma como estes entendem a sua
vida, originando, assim, uma pluralidade e diversidade de perspetivas do mundo social,
interessando, ainda, referir que o contexto e as interagdes do ambiente natural dos
inquiridos se tornam cruciais, pelo facto de que moldam o objeto a ser construido e
estudado (Creswell, 2007 & Flick, 2009).

A investigagdo qualitativa ¢é, fundamentalmente, interpretativa, uma vez que o
investigador se assume como ator da investigacdo e, atraves das suas interpretacoes,
contribui para o processo de producéo de conhecimento; face a esta constatacdo, analisa
os dados, para identificar temas ou categorias, e, finalmente, tece as suas interpretacoes
ou, até mesmo, elabora as suas proprias conclusbes. Assim sendo, o investigador
procura aprofundar o significado e interpretacdo das multiplas realidades, obtendo,

assim, descrigdes densas e ricas de contexto (Creswell, 2007).

Acresce, ainda, o facto de que a investigacdo qualitativa apresenta a vantagem de

observar os fendmenos sociais de forma holistica, o que explica o facto de os estudos de
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pesquisa qualitativa aparecerem como visdes amplas, em vez de microandlises
(Creswell, 2007).

Outros autores, como Phillimore e Goodson (2004), referem-se a investigacdo
qualitativa como uma estratégia de investigacdo que se destaca por poder gerar teoria a
partir da pesquisa, por colocar énfase na compreensdo do mundo a partir da perspetiva
dos seus participantes e olhar a vida social como o resultado da interacdo e das suas

interpretacdes.

Pelos argumentos antes apresentados, ndo nos restam ddvidas que a opcdo pela
metodologia qualitativa é a mais adequada face a este estudo empirico, uma vez que um
dos aspetos primordiais desta investigacdo €, precisamente, tentar compreender o ponto
de vista dos atores em relacdo ao segmento sénior nos estabelecimentos hoteleiros, com

especial enfoque nos préprios profissionais da hotelaria.

3.3. Modelo de investigacao

A metodologia de investigacdo aplicada a este estudo baseia-se no modelo de
investigacao cientifica de Quivy e Campenhoudt (2005), que os autores dividem em sete

etapas, estruturadas em trés atos: a rutura, a construcao e a verificacdo (Figura 9).
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Figura 9 | Modelo de construcao cientifica

Etapa 1 - A Pergunta
. de Partida

'
—"| Etapa 2 - A Exploracio

Rutura -< AsLeituras <—  As Entrevistas
l Exploratorias

Etapa3-A
A Problematica
l Construcio

Etapa 4 - A Construgio
do Modelo de Analise

|

Ftapa5-A
Observagio

|

Verificacio _< Etapa 6 — A Andlise da
' Informacdo

|

Etapa 7- As
e Conclusdes

Fonte: Adaptado de Quivy & Campenhoudt, 2005

O primeiro ato - a rutura - “consiste precisamente em romper com 0s preconceitos e as
falsas evidéncias, que somente nos dao a ilusdo de compreendemos as coisas” (Quivy &
Campenhoudt, 2005, p. 26). Neste sentido, a pergunta de partida tornou-se a linha
orientadora da investigagdo: “estara a hotelaria da cidade de Lisboa preparada para

receber turistas seniores?”

E importante salientar que, para Quivy e Campenhout, (2005, p. 33), “Uma boa
pergunta de partida deve ser tratada, isto &, deve permitir que se trabalhe eficazmente a

partir dela, e em particular deve ser possivel fornecer elementos para Ihe responder”.

O ato da construgcdo tem como fundamento principal “erguer as proposicoes
explicativas do fendmeno a estudar e prever qual o plano de pesquisa a definir, as
operacdes a aplicar e as consequéncias que logicamente devem esperar-se no termo da
observacao. Sem esta construcédo tedrica nao haveria experimentagdo valida” (Quivy &
Campenhoudt, 2005, p. 26-28).
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“A problemética é a abordagem ou a perspetiva tedrica que decidimos adotar para tratar
o problema posto pela pergunta de partida” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 91), sendo

que € a partir desta que se procede a construcdo do modelo de analise.

A elaboragdo de uma problematica é frequentemente realizada em dois momentos. O
primeiro momento consiste em fazer o balango das diferentes problematicas possiveis e
elucidar os seus pressupostos, em compara-los e refletir sobre as suas implicacfes
metodologicas. No segundo momento, proceder-se-4 a escolha e construcdo da propria
problemaética (Quivy & Campenhoudt, 2005).

O ultimo ato é a verificacdo, visto que “uma proposigdo sé tem direito ao estatuto
cientifico na medida em que pode ser verificada pelos factos” (Quivy & Campenhoudt,
2005, p. 25). O instrumento de observacado utilizado foi a observacdo indireta, uma vez
que “o investigador dirige-se ao sujeito para obter a informagdo procurada. Ao
responder as perguntas, o sujeito intervém na producdo de informacdo” (Quivy &
Campenhoudt, 2005, p.160). E, assim, neste ato que se processa a observacdo e a

analise da informacao.

3.4. Procedimentos

Os procedimentos de recolha de informacdo foram definidos tendo por base a
informacdo obtida durante as entrevistas exploratorias, selecionadas por um método
misto de informadores privilegiados e por uma amostra de conveniéncia. Numa primeira
fase, o contacto estabelecido com quadros superiores das unidades hoteleiras foi feito
através do correio eletronico, de forma a introduzir o tema e solicitar o agendamento da
entrevista, apds 0 que se seguiu a realizacdo das proprias entrevistas, na sua maioria

efetuadas durante o més de junho de 2016.

A amostra que pretendemos atingir centrou-se em unidades de média ou grande
dimensé&o e integradas em grupos hoteleiros, uma vez que, a partir do conhecimento do
mercado que nos foi transmitido por alguns informadores privilegiados, este parece ser
o perfil de oferta que, de um modo mais estruturado, se pode ajustar a procura senior

que constitui 0 objetivo do nosso trabalho. Sendo certo que nem todas as unidades
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hoteleiras contactadas revelaram disponibilidade para colaborar neste estudo, a amostra
que conseguimos atingir, e que a seguir revelamos, parece-nos, ainda assim,

inequivocamente relevante:

» ARTEH — Hotels and Resorts

» Grande Real Villa Italia Hotel & Spa (Real Hotels Group)
» Hotel Britania (Heritage Hotels)

» Hotel Porto Bay Liberdade (Porto Bay Hotels & Resorts)
» Novotel Lisboa (Novotel Hotels)

» Pestana Palace Lisboa (Pestana Hotels)

» Pousada de Lisboa (Pestana Pousadas de Portugal)

» Tivoli Oriente (Tivoli Hotels)

» Vila Galé Opera (Vila Galé)

3.4.1. A fase da exploracdo: entrevistas exploratorias a atores privilegiados

A recolha de dados parte da premissa de que “esta operagdo consiste em recolher ou
reunir concretamente as informacdes determinadas junto das pessoas ou das unidades de

observacdo incluidas na amostra” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 180).

Desta forma, “é essencial que qualquer trabalho que implique recolha de informagao
[registo de entrevistas, respostas a questionarios, artigos, relatorios, (...) atas] seja
integralmente planeado e que os dados obtidos sejam registados de forma ordenada”
(Bell, 2004, p.15).

Os instrumentos de recolha de dados circunscreveram-se a entrevista, a tomada de notas
e a posterior analise de contetido. A entrevista foi 0 procedimento metodoldgico de base

(3

utilizado, sendo definida como “uma conversa intencional, geralmente entre duas
pessoas, embora por vezes possa envolver mais pessoas, dirigidas por uma das pessoas,
com o objetivo de obter informagdo sobre a outra” (Morgan, 1998, citado em Bodgan &

Biklen, 1994, p.134).

As potencialidades da entrevista assentam “no grau de profundidade dos elementos de
analise recolhidos. A flexibilidade e a fraca diretividade do dispositivo que permite

recolher os testemunhos e as interpretaces dos interlocutores, respeitando os proprios

61



quadros de referéncias — a sua linguagem e as suas categorias mentais” (Quivy &
Campenhoudt, 2005, p. 195); para além disso, “a escolha dos termos utilizados pelo
locutor, a sua frequéncia e o0 seu modo de disposi¢do, a construcdo do «discurso» e o
seu desenvolvimento sdo fontes de informacdes a partir das quais o investigador tenta

construir um conhecimento” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 224).

A auscultacéo dos atores através de entrevistas revelou-se pertinente, pois, para além de
permitirem a construgdo de uma investigacdo solida, ajudaram a conhecer a oferta
turistica, permitindo, ainda, a possibilidade de estabelecer uma proximidade necessaria

a realidade em estudo.

Inicialmente, foram realizadas entrevistas exploratorias que visaram, seguindo Quivy e
Campenhoudt (2005, p. 68) “encontrar pistas de reflexdo, ideias e hipdteses de trabalho,
e ndo para verificar hipoteses preestabelecidas”; esta fase da investigacdo demonstrou-
se determinante, pois permitiu obter informacdo privilegiada cedida pelas entidades

entrevistadas, tornando-se num valioso contributo.

Desta forma, foram realizadas entrevistas exploratorias durante 0 més de maio de 2016,
no caso, a representantes de duas entidades ligadas especificamente ao setor — o
Turismo de Portugal e a agéncia Accessible Portugal — que, “pela sua posicao, pela sua
acao ou pelas suas responsabilidades, t€m um bom conhecimento do problema” (Quivy
& Campenhoudt, 2005, p. 69). As entrevistas decorreram de uma forma aberta e
flexivel, sem utilizacdo de uma grelha de analise precisa, com o intuito de aprofundar o
conhecimento, de encontrar pistas e ideias que fornecessem informacdo privilegiada,
permitindo, assim, um enquadramento do tema e a identificacdo de interlocutores

fortemente relacionados com este segmento de oferta.

Torna-se importante relembrar a ideia de que as entrevistas exploratorias contribuem
para descobrir 0s aspetos a ter em conta e alargar ou retificar o campo de investigagao
das leituras; tém, portanto, por funcéo revelar luz sobre certos aspetos do fendmeno
estudado, nos quais o investigador ndo teria espontaneamente pensado por si mesmo e,
assim, completar as pistas de trabalho sugeridas pelas suas leituras (Quivy &
Campenhoudt, 2005).

62



Em termos mais concretos, Quivy e Campenhoudt (2005, p. 75) partilham a seguinte
ideia de entrevista exploratoria:

“trata-se, portanto, de um método que ndo tem rigorosamente nada a ver quer
com a troca de pontos de vista entre duas pessoas, quer com a sondagem de
opinido. O investigador fixa simplesmente, com antecedéncia, 0s temas sobre os
quais deseja que o seu interlocutor exprima, o mais livremente possivel, a
rigueza da sua experiéncia ou o fundo do seu pensamento e dos seus

sentimentos”.

3.4.2. A fase da observacgao: entrevistas semidiretivas

Na sequéncia, concluida a fase exploratdria deu-se inicio as entrevistas, consideradas
como o0 modelo de observacdo mais adequado para esta investigacdo, as quais Quivy e

Campenhoudt (2005, p. 193) apresentam do seguinte modo:

“instaura-se assim, em principio, uma verdadeira troca, durante a qual o
interlocutor do investigador exprime as suas percep¢des de um acontecimento
ou de uma situacdo, as suas interpretacdes ou as suas experiéncias, ao passo que,
através das suas perguntas abertas e das suas reagdes, o investigador facilita essa
expressao, evita que ela se afaste dos objetivos da investigacdo e permite que o

seu interlocutor aceda a um grau maximo de autenticidade e de profundidade”

No contexto global da investigacdo, as entrevistas permitiram obter informacao distinta,
que nao foi possivel encontrar em livros, teses, artigos de revistas cientificas nacionais e
internacionais, documentos eletronicos ou outras fontes, bem como, ter uma perspetiva
mais abrangente da realidade em estudo. Assim, neste contexto, seguiram-se as linhas

orientadoras das entrevistas semidiretivas nas quais, geralmente, o investigador,

“dispde de uma série de perguntas-guia, relativamente abertas, a proposito das
quais é imperativo receber uma informacéo da parte do entrevistado. Mas néo
colocara necessariamente todas as perguntas na ordem em que as anotou e sob a
formulagdo prevista (...) O investigador esfor¢ar-se-4 simplesmente por

reencaminhar a entrevista para os objetivos, cada vez que o entrevistado deles se
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afastar, e por colocar as perguntas as quais o entrevistado ndo chega por si
proprio, no momento mais apropriado e de forma tdo natural quanto possivel”

(Quivy & Campenhoudt, 2005, p.194).

Como ja antes referido, as entrevistas por nos realizadas foram-no a representantes de
unidades hoteleiras, durante 0 més de junho de 2016. Seguindo a literatura, as
entrevistas foram realizadas a partir de um guido, mas com flexibilidade de resposta,
permitindo, assim, que os entrevistados tivessem algum grau de liberdade para tecerem
0S seus comentarios, permitindo um contacto com as realidades vividas pelos atores
sociais (Quivy & Campenhoudt, 2005).

O guido da entrevista incluia um conjunto de questdes (Anexo 1). Num primeiro
momento, pretendia-se, sobretudo, a realizagdo de um diagndéstico da unidade hoteleira
face ao segmento sénior, tendo por base questdes relacionadas com a formacdo dos
recursos humanos e infraestruturas, e ainda a reflexdo sobre a tematica do design
universal. Num segundo momento, pretendia-se que 0 entrevistado se pronunciasse
sobre a situacdo atual da unidade hoteleira, bem como, sobre a dindmica futura do
segmento  sénior, tentando, assim, perceber se 0S responsaveis estavam
consciencializados para as dindmicas em curso e futuras. E, por fim, procurou-se obter
percecdes e opinides sobre a legislacdo portuguesa, nesta matéria, bem como sobre a NP
(Norma Portuguesa) 4523/2014, também dirigida a esta tematica, procurando obter

respostas atuais e futuras da unidade/grupo perante as mudancas.

Todas as entrevistas foram realizadas no local de trabalho dos entrevistados, sendo que,
sempre que tal foi autorizado, as conversas foram gravadas e, posteriormente, transcritas

na integra em formato de texto, conforme registado no anexo 2.

Interessa referir que, de forma a manter o anonimato dos entrevistados, ndo seréo
revelados os elementos da amostra em estudo. Desta forma, procederemos a analise de
conteudo das entrevistas; no que concerne a organizacdo da apresentagdo do material
discursivo, optamos por trabalhar cada questdo minuciosamente, apresentando, assim,

algumas narrativas dos entrevistados.
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3.5. Caracterizagdo da amostra

Quanto a dimensdo formal da amostra, revemo-nos em Albarelo et al., (1997, p. 103),

quando os autores referem:

“Nos estudos qualitativos interroga-se um numero limitado de pessoas, pelo que
a questdo da representatividade, no sentido estatistico do termo, ndo se coloca. O
critério que determina o valor da amostra passa a ser a sua adequacdo aos
objetivos da investigacdo, tomando como principio a diversificacdo das pessoas
interrogadas e garantindo que nenhuma situacdo importante foi esquecida. Nesta
Gtica, os individuos ndo sdo escolhidos em funcdo da importancia numérica da

categoria que representam, mas antes devido ao seu caracter exemplar”.

Apesar das diligéncias desenvolvidas, da correspondéncia enviada, das solicitacfes em
varios ambitos, a nossa amostra, que aqui identificamos e caracterizamos, ndo é tao
vasta quanto ao principio imaginamos. Limitados por algumas contingéncias,
procurdmos, ainda assim, incluir nesta amostra estabelecimentos e grupos hoteleiros de
diferentes categorias, mais concretamente, estabelecimentos hoteleiros de 4 e 5 estrelas,
na cidade de Lisboa, procurando abranger — e julgando ter atingido — uma diversidade
de categorias e uma representatividade condigna do universo estudado.

» ARTEH

A ARTEH - Hotels and Resorts é uma cadeia soft brand, dedicada ao marketing,
promocao e e-distribuicdo, oferece uma colecao exclusiva de hotéis, de resorts de luxo e
de charme que se diferenciam sobretudo pela sua historia, envolvéncia, arquitetura,

singularidade da decoracéo, pelo conforto e pela atencéo do servico.

Para além de a oferta estar edificada em edificios histéricos, casas senhoriais, mansoes,
palécios, palacetes, conventos ou castelos, importa referir que a oferta ndo se restringe
apenas a Portugal, mas se distribui por Andorra, Brasil, Franga, india, Italia, Marrocos,

Africa do Sul, Espanha, Holanda e Inglaterra (http://www.arteh-hotels.com/).
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» Grande Real Villa Italia Hotel & Spa (Real Hotels Group)

Situado em Cascais e a 30 km do centro de Lisboa, localiza-se o Grande Real Villa
Itdlia Hotel & Spa, integrado no Real Hotels Group, resultado da recuperagdo das
antigas casas do ultimo Rei de Italia - Humberto Il. Com um ambiente onde o classico e
0 contemporaneo se entrecruzam, o estabelecimento hoteleiro, com a categoria de 5
estrelas, oferece 124 unidades de alojamento, incluindo as sofisticadas suites e
penthouse familiares. De destacar, ainda, o Restaurante- Bar La Terraza e o Belvedere
Ristorante. Acresce, ainda, o Real Spa Therapy com tratamentos exclusivos de
talassoterapia, bem como o centro de congressos

(http://www.granderealvillaitalia.realhotelsgroup.com/).

» Hotel Britania (Heritage Hotels)

Pertencente ao grupo hoteleiro Hotéis Héritage, o Hotel Britania, com a categoria de 4
estrelas, € um genuino hotel de charme Art Deco, situado no centro histérico de Lisboa,

numa rua tranquila, mesmo ao lado da cosmopolita Avenida da Liberdade.

Este singular hotel, projetado nos anos 40 pelo arquiteto modernista Cassiano Branco, é
0 Unico desse periodo que chegou intacto até aos dias de hoje, recordando, assim, o
glamour dos anos 40. Classificado como edificio historico, disponibiliza 33 unidades de

alojamento (http://www.heritage.pt/).
» Hotel Porto Bay Liberdade (Porto Bay Hotels & Resorts)

O grupo hoteleiro PortoBay Hotels & Resorts detém atualmente dois estabelecimentos
hoteleiros na cidade de Lisboa: PortoBay Liberdade e PortoBay Marqués, de categorias

de 4 e 5 estrelas, respetivamente.

O hotel PortoBay Liberdade, construido de raiz pelo arquiteto Frederico Valsassina,
preserva ainda a historica fachada dos palacetes lisboetas, numa dialética entre o antigo

€o0 contemporéneo.

Este boutique hotel, também muitas vezes apelidado de resort urbano, situa-se huma
area privilegiada da cidade de Lisboa, a poucos metros da Avenida da Liberdade.

Dispde de 98 quartos, bem como de piscina interior e ginasio, spa com salas de
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tratamento, esplanada, patio, terraco. De destacar, as diversas facilidades tecnoldgicas
presentes em diferentes espacos do hotel, desde os quartos, salas de reunides e ginasio

(https://www.portobay.com/pt/).
» Novotel Lisboa (Novotel Hotels)

Situado numa das areas mais movimentadas, da cidade de Lisboa — Praga de Espanha,
localiza-se o Hotel Novotel Lisboa, de categoria de 4 estrelas, que pertence ao grupo
hoteleiro Accor Hotels. Conotado como sendo ideal para férias em familia e viagens de
negdcios, para além das 249 unidades de alojamento que oferece disple, ainda, de sala
de reunides, piscina, fitness club, restaurante, bar e servico de estacionamento

(http://www.accorhotels.com/pt/hotel-0784-novotel-lisboa/index.shtml).
» Pestana Palace Lisboa (Pestana Hotels)

Instalado no Palacio do Marqués de Valle Flor, construido no final do século XIX,
localiza-se o Pestana Palace Lisboa, um dos Leading Hotels of the World mais
reconhecidos pelo seu servico e cenografia.

Este hotel de 5 estrelas, pertencente ao grupo hoteleiro Pestana Hotel Group, dispde de
180 unidades de alojamento, de entre as quais se destacam as quatro suites que

correspondiam aos antigos quartos dos marqueses.

A ostentacdo e a referéncia a varios momentos marcantes do estilo francés, juntamente
com a mistura de vivéncias entre Portugal, Franca e Sdo Tomé, criaram este exotico e
requintado palacio no meio da cidade de Lisboa. Acresce a referéncia ao restaurante
Valle-Flor, ja distinguido com vérios prémios, o jardim e o Magic Spa, vencedor do

prémio do melhor World Luxury Spa, no ano de 2014.

Apelidado como um resort no centro de Lisboa, interessa sublinhar o reconhecimento
mais recente, no ano de 2015, atribuido pelo World Travel Awards, que o considerou
vencedor do prémio de melhor Leading Business Hotel

(https://www.pestana.com/pt/hotel/pestana-palace).
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» Pousada de Lisboa (Pestana Pousadas de Portugal)

Com uma extensa rede de 33 Pousadas, este Grupo oferece um vasto leque de
experiéncias, autenticidade e tradicdo de cada uma das regides onde se encontram. Para
além da localizacao privilegiada e da capilaridade da oferta - disponivel de Norte a Sul
do pais, em locais privilegiados - € manifestamente o interesse historico-cultural que

atrai muito dos seus hdspedes.

Em consonancia com o referido anteriormente, no centro de Lisboa, mais concretamente
na Praca do Comércio, localiza-se a Pousada de Lisboa, um dos Small Luxury Hotels of
the World. Pertencente ao grupo hoteleiro — Pestana Hotels & Resorts, este hotel dispde
de 98 unidades de alojamento. Para além do servico de alojamento, disponibiliza piscina
interior, fitness center, spa e servigo de restauragao

(https://www.pousadas.pt/br/hotel/pousada-lisboa).
» Tivoli Oriente (Tivoli Hotels)

Este hotel de 4 estrelas, eleito para reunides de negocios ou fins-de-semana, localizado
junto ao rio Tejo, na area nova da cidade - Parque das NacOes, faz parte do grupo
hoteleiro Tivoli Hotels & Resorts, sendo que, neste momento, oferece 279 unidades de

alojamento.

Para além das unidades de alojamento, os momentos de descontracdo neste hotel
dividem-se entre a piscina coberta, o acolhedor Tivoli Caffe Oriente e o restaurante
Grill Hippopotamus. E de notar que o hotel Tivoli Oriente reflete todo o dinamismo,
tecnologia, arte e simpatia da Lisboa atual (http://www.minorhotels.com/pt/tivoli/tivoli-
oriente).

» Vila Galé Opera (Vila Galé)

Desenhado pelo conceituado arquiteto portugués Manuel Salgado, com uma vista ampla
sobre 0 Rio Tejo, localiza-se o hotel Vila Galé Opera, pertencente ao grupo hoteleiro
Vila Galé Hotéis. Este hotel de 4 estrelas, que se destaca pela sua decoracdo inspirada
na épera e na masica classica, oferece 259 unidades de alojamento; importante referir
que, no total dessas unidades, se destacam sete quartos adaptados para pessoas com
mobilidade reduzida. Acresce, ainda, o facto de que o hotel Vila Galé Opera

68


https://www.pousadas.pt/br/hotel/pousada-lisboa
http://www.minorhotels.com/pt/tivoli/tivoli-oriente
http://www.minorhotels.com/pt/tivoli/tivoli-oriente

proporciona, também, espacos para reunifes e banquetes, Spa com piscina interior,
ginasio, sauna, banho turco e salas de massagens, um restaurante e um bar

(http://www.vilagale.com/pt/hoteis/costa-de-lisboa/vila-gale-opera).

Reportando-nos ao universal amostral desta investigacdo, seguidamente sera
apresentado um quadro sintese (Quadro 8) com informacdes pertinentes sobre as
unidades hoteleiras em estudo.

Quadro 8 | Sintese do universo amostral

Grande
Real .
Villa Hotel Hotel Novotel Pestana Pousada Tivoli V|Ia}
Italia Britania Porto Bay Lisboa Palace de Lisboa Oriente Qale
Liberdade Lisboa Opera
Hotel &
Spa
Data de
Abertura 2007 1944 2015 1986 2001 2015 2001 2002
N° de Quartos 124 32 98 249 190 90 279 259
Classificagdo 5* 4* 5* 4* 5* 5* 4* 4*

Fonte: Elaboragdo propria, a partir dos websites dos estabelecimentos hoteleiros consultados, 2017

3.6. Analise da informacéo

Finda a recolha do material e a sua transcricdo, passdmos ao processo de analise de
dados, a qual ¢ a etapa crucial da investigagdo, pois “ndo basta recolher dados, é preciso

saber analisé-los e interpretad-los (ndo sendo possivel fazer uma coisa sem a outra)”

(Amaro, 2013, p. 299).

Dentro da mesma linha de pensamento, a analise de conteudo foi eleita como técnica de
tratamento da informacdo obtida, sendo esta definida, segundo Bardin (1977, p. 42)
como “um conjunto de técnicas de analise de comunicagdes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo de conteddo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos

relativos as condi¢des de producao/rececao (variaveis inferidas) destas mensagens”.

Pelo exposto anteriormente, torna-se relevante sublinhar determinados aspetos que

contribuiram para que esta técnica fosse a eleita nesta investigacao:
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“Esta abordagem tem por finalidade efetuar dedugdes ldgicas e justificadas,
referente & origem das mensagens tomadas em consideracdo (o emissor e 0 seu
contexto, ou, eventualmente, os efeitos dessas mensagens). Qualquer analise
objetiva procura fundamentar impressées e juizos intuitivos, atraves de

operagdes conducentes a resultados de confianca” (Bardin, 1977, p. 43).

Sublinha-se, ainda, o facto de que “o analista tira partido do tratamento das mensagens
que manipula, para inferir (deduzir da maneira logica) conhecimentos sobre o emissor

da mensagem ou sobre o seu meio, por exemplo” (Bardin, 1977, p. 39).

Este processo de anélise de dados qualitativos desenvolve-se em trés fases distintas: i) a
pré-analise, que “¢ a fase de organiza¢do propriamente dita”, ou seja, corresponde a
organizacdo do material e definicdo dos procedimentos (Bardin, 1977, p. 96); ii) a
exploracdo do material — “esta fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente de
operacdes de codificacdo, desconto ou enumeracdo, em fungdo de regras previamente
formuladas™; e, por fim, iii) o tratamento dos resultados, desta forma, “os resultados
brutos sdo tratados de maneira a serem significativos («falantes») e vélidos™ (Bardin,

1977, p.101).

Numa primeira fase (pré-analise), apds a organizacdo do material e face ao término das
transcricdes das entrevistas, procedeu-se ao inicio da leitura do material recolhido, a
qual Bardin (1977, p. 96) apelida de «leitura flutuante», referindo que “a primeira
atividade consiste em estabelecer contacto com os documentos a analisar e em conhecer

0 texto deixando-se invadir por impressdes e orientagdes”.

Segundo, Amaro (2013, p. 313) “O primeiro grande objetivo da analise de conteudo € o
de organizar os conteudos de um conjunto de mensagens num sistema de categorias que

traduzam as ideias-chave veiculadas pela documentagdo em analise”.

Ainda o mesmo autor (Amaro, 2013, p. 300), refere que a analise de contetdo deve

caracterizar-se por ser uma

“técnica flexivel e adaptavel as estratégias e técnicas de recolha de dados, e por
ser uma técnica que aposta claramente na possibilidade de fazer inferéncias

interpretativas a partir de conteldos expressos, uma vez desmembrados em
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‘categorias’, tendo em conta ‘condi¢des de produgdo’ desses mesmos conteudos,

com vista a explicagdo e compreensdao dos mesmos”.

Esta etapa da investigacdo revelou-se bastante minuciosa, uma vez que é necessario um
grande esforco por parte do investigador para identificar temas, categorias e padrdes, a
partir da perspetiva dos participantes, exigindo sensibilidade, criatividade e
assertividade para absorver o que é, de facto, relevante nos dados. Este processo para
formar categorias, que se inicia com os dados em bruto, é sem duvida, um
procedimento dificil, pois foram constantes os momentos em que nos interrogdmos
sobre a pertinéncia e relevancia da informacdo e a forma como esta poderia ser
interpretada e analisada, de modo a dar resposta as questdes da investigacdo. Esta

avaliacdo de dificuldade é corroborada, por exemplo, por (Silva & Pinto, 2003, p. 113):

“Do ponto de vista do valor substantivo de uma analise de conteudo, a escolha
das categorias € talvez 0 momento mais delicado do ponto de vista do trabalho
do analista; a escolha das unidades de andlise e a sua identificacdo €, sem

davida, a tarefa que mais dificuldades operacionais suscita”.
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Capitulo 4 — A oferta hoteleira da cidade de Lisboa e o mercado sénior

4.1. Breve caracterizacdo da hotelaria em Portugal

No nosso pais, em 2015, 1 164 unidades hoteleiras estavam em atividade, com uma
oferta de 80 148 quartos e 190 060 mil camas. Comparativamente com 0 ano anterior,

verificou-se um crescimento de 3,9% e de 2,8%, respetivamente (INE, 2016).

Ainda a este proposito, assinala-se que a capacidade de alojamento existente, em
nimero de camas turisticas nas unidades hoteleiras nacionais, representou 65,4% da
capacidade do alojamento total. Se pensarmos em termos das regides, verifica-se que
Lisboa concentrou 27% da capacidade de alojamento nacional, o Algarve 20%, o Norte
18,7% e o Centro 16,8% (INE, 2016).

Numa outra dimensdo, mas com comportamentos idénticos, assinala-se que as unidades
hoteleiras alojaram, em 2015, 13,1 milhGes de hospedes (Quadro 9), que
proporcionaram 32,2 milhdes de dormidas (Quadro 10), traduzindo, assim, um
crescimento face ao ano anterior de 9,8% e 8,7%, respetivamente. Nao obstante, como
se depreende da analise do quadro 9, que apresenta o crescimento do ndmero de
hospedes, este nem sempre foi linear. Regista-se que, no ano de 2009, se verificou um
decréscimo, sendo esta variagdo negativa justificada pela diminuicdo do nimero de

hospedes do mercado internacional.

Ainda no que concerne ao numero de hdspedes, a leitura dos dados estatisticos
constantes no quadro 11 demonstra o peso significativo que o mercado internacional
detém nos hotéis em Portugal, sendo, durante o ano de 2015, responsavel por 58% da
qguota de mercado, em oposicdo ao mercado nacional, que vem evidenciando uma
diminuicdo. Ainda neste prisma, conforme se observa no quadro 9, Lisboa, Norte,
Centro e o Algarve sdo os destinos turisticos em Portugal com maior nimero de
hospedes. Contudo, um dos aspetos que ressalta da analise estatistica prende-se com o
facto de que, apesar de as regides Lisboa, Norte, Centro e Algarve assumirem posi¢oes
de destaque quanto ao numero de hdspedes, 0 mesmo ndo se verifica integralmente no
que respeita ao numero de dormidas, j& que a Madeira ganha protagonismo neste

indicador, em detrimento da regido Centro (Quadro 9, Quadro 10).
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Quadro 9 | Evolucao dos hdspedes nas unidades hoteleiras portuguesas, 2005 — 2015 (milhares)

Norte Centro Lisboa | Alentejo | Algarve | Acores | Madeira | Portugal
2005 12413 1 206,0 2599,8 268,6 1087,4 259,1 504,5 7166,5
2006 1408,7| 1306,6| 28403 282,21 11901 276,0 578,7 7 879,7
2007 1563,8| 20534| 30543 675,3| 12592 287,4 621,8 8 556,4
2008 16104 1485,0 3 065,2 330,7 12125 2928 639,4 8 636,0
2009 1 645,6 14575 29118 3449 11245 272,1 601,7 8358, 3
2010 18052 16025 32694 394,1| 12465 292,8 567,3 9178,1
2011 20104 17227 33931 429,0 13141 291,3 593,0 97539
2012 2138,6 1649,2 3507,2 427,2 1240,1 278,4 596,9 9838,0
2013 2 308,5 16879 3762,6 442.0 1292,1 285,1 665,1| 104434
2014 2591,2 18914 4337,1 513,3 1565,5 371,7 712,2| 119284
2015 29534 2136,2| 46320 578,1| 16391 3919 769,5| 13100,3
2(8/5 23% 16% 3506 4,4% 13% 3% 6%  100%

Fonte: Adaptado de INE, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016

Em consonancia com a evolucdo do numero de hospedes, em 2015, o numero de

dormidas totalizou 32 268 milhdes, que corresponde a um crescimento de 8,8%, em

relagcdo ao ano anterior (Quadro 10). As dormidas do mercado interno fixaram-se em 10

milhdes (+7,5), correspondendo a 31% do total. Torna-se importante sublinhar o facto

de que Lisboa, Algarve e Norte sdo os destinos onde se registaram mais dormidas, com

aproximadamentel0 621, 6 480 e 5 293 milhdes, respetivamente (Quadro 10).

Quadro 10 | Evolucdo das dormidas nas unidades hoteleiras portuguesas, 2005 — 2015 (milhares)

Norte Centro Lisboa | Alentejo | Algarve | Acores | Madeira Total
2005 2230,0 2 252,7 5629,5 27,9 4542,1 934,1 25919| 185945
2006 2551,4| 2440,8| 63413 4253| 49710 969,1| 2930,3| 206293
2007 2 808,3 27141 6 765,2 503,1 5222,6 966,1 31619 221413
2008 2 860,1 27339 6 565,8 514,9 4 880,4 913,7 32210 21689,8
2009 2896,6| 2673,8| 61319 5454 | 4 366,6 806,8| 2963,5| 20384,6
2010 3179,2 2890,6 6 905,2 615,2 4682,4 840,4 2733,4| 218464
2011 3497,1| 31152| 73802 689,5| 52283 840,8| 3086,1| 238373
2012 37140 2958,0 7787,2 678,1 51794 789,2 3183,3| 24289,1
2013 40622 29894| 85184 701,5| 53617 897,9| 3569,3| 26100,3
2014 4613,2 33349 9898,1 821,7 6 247,6 964,3 3789,1 29678,9
2015 5292,5| 3701,3| 106209 9456| 6479,7| 1149,1| 4079,9| 322689
2&;’ 16% 11% 33% 3% 20% 4% 13%|  100%

Fonte: Adaptado de INE, 2006, 2007 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016
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A importancia do mercado internacional é corroborada pela leitura destes dados. Essa
leitura indica-nos que as dormidas dos mercados externos correspondem a 69% do total
das dormidas, sendo que, em relacdo ao ano anterior (2014), se verificou um

crescimento (Quadro 11).

Quadro 11 | Evolucédo de hospedes e dormidas nas unidades hoteleiras por mercado, 2005 — 2015

(milhares)
Hdspedes Dormidas

Total Merca_do Mer_cado Total Merca_do Mer_cado
Internacional | Nacional Internacional | Nacional

2005 7 166,5 3793,7 3372,8| 185945 12 182,1 6412,3
2006 | 78977 4235,3 3644,4| 20629,3 13652,1 6977,2
2007 8 556,4 45972 3959,2| 221413 14 676,7 7 464,7
2008 8 636,0 46314 4004,5| 21689,8 14 204,7 7485,1
2009 | 83584 4 258,5 4099,9| 20384,6 12 762,3 7622,3
2010 9178,2 4695,2 4483,0| 218464 13535,9 8 310,5
2011 9754,0 5180,0 4574,0| 23837,3 154445 8392,8
2012 9838,0 5407,1 4430,9| 242891 16 353,6 7935,5
2013 [104434 5958,1 44854 | 26100,3 18 041,0 8 059,3
2014 119284 6 832,6 5095,8| 29678,9 20 361,7 9317,1
2015 |[13100,3 7590,7 5509,6 | 32268,9 22257,0 100119
2(2/;5 100% 58% 42%  100% 69% 31%

Fonte: Adaptado de INE, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016

Em consonancia com o referido previamente, assinala-se que o Reino Unido foi o pais
emissor com mais relevancia, sendo a evolucdo dos mercados alemdo, espanhol e

francés igualmente assinalavel (Quadro 12).
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Quadro 12 | Dormidas, segundo o pais de residéncia, 2014 — 2015

Dormidas
2014 2015

Alemanha 29231 3300,6
Bélgica 217,9 600,2
Brasil 1216,5 1161,4
Espanha 2 685,2 2751,7
Estados Unidos 688,1 826,9
Franca 22019 25139
Irlanda 421,3 453,4
Italia 722,0 872,6
Holanda 802,3 852,4
Polonia 339,0 4235
Reino Unido 34465 3917,6
Suécia 377,5 384,7
Total (paises | 16049 3| 180589

selecionados) ’ ’
Total 29678,9| 322689

Fonte: Adaptado de INE, 2015, 2016

Feita a analise do nimero de dormidas, bem como do numero de hdspedes, torna-se
igualmente importante refletir sobre o indicador «estada média». A estada média, ao
nivel nacional, foi de 2,46 noites, 0 que representa -1,2% em relacdo a 2014. Por
grandes grupos, a duracdo da estada média do mercado interno fixou-se em 1,82 noites
(-0,5%) e a dos mercados estrangeiros em 2,93 noites (-1,7%), acentuando-se, assim,

ligeiramente, a tendéncia para estadas médias mais curtas (Quadro 13).

No panorama nacional, importa referir que a Madeira assinalou uma estada média de
5,30 noites, seguindo-se o Algarve (3,95) e os Acores (2,93). Em termos da evolugdo da
estada média, apenas a regido de Lisboa e o Alentejo registaram um ligeiro crescimento.
As restantes regides denotaram um ligeiro decréscimo (INE, 2016). Em relacdo, ao
mercado externo, repartem-se da seguinte forma pelos principais paises emissores:
Reino Unido (4,19), Alemanha (3,93) e Irlanda (3,89) (INE, 2016).
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Quadro 13 | Evolucédo da estada média por tipologia de alojamento e mercados, 2005 — 2015

Alojamentos .
Turisticos Hotéis Mercado
Total Total | Nacional | Internacional
2005 3,1 2,6 1,9 3,2
2006 3,0 2,6 1,9 3,2
2007 3,0 2,6 1,9 3,2
2008 2,9 2,5 1,9 3,1
2009 2,8 2,4 1,9 3,0
2010 2,8 2,4 1,9 2,9
2011 2,8 2,4 1,8 3,0
2012 2,9 2,5 1,8 3,0
2013 2,86 2,5 1,8 3,03
2014 2,82 2,49 1,83 2,98
2015 2,77 2,46 1,82 2,93

Fonte: Adaptado de INE, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016

Merece igualmente atencdo a taxa liquida de ocupagdo-cama, que correspondeu, em
termos gerais, a 49,2%, o que significou um crescimento de 5,6% em relagdo a 2014. A
Madeira registou o nivel mais elevado (66,2%), seguindo-se Lisboa (57,1%) e Algarve
(56,3%). Torna-se relevante referir que a evolucdo foi globalmente positiva,
destacando-se os Acores, onde se verificou um crescimento de 17,6% (INE, 2016;
2015).

No gue concerne aos proveitos totais dos hotéis nacionais, estes ascenderam, em 2015, a
1,8 mil milhdes de euros (+15% em relacdo ao ano anterior). Os proveitos aumentaram
expressivamente em todas as regides, destacando-se as regides de Lisboa (38%), do
Algarve (22,4%) e do Norte (14,2%) como as que mais contribuiram para esse registo
(INE, 2016).

O rendimento médio por quarto disponivel (RevPAR) atingiu 41,6 euros, em 2015,
significando um crescimento de 14,3% face ao ano anterior. Em 2015, Lisboa registou o
RevPAR mais elevado (57,3€), seguindo-se o Algarve (53,3€) e ainda a Regido

Auténoma da Madeira, que registou um valor de 45,5 euros (INE, 2016).

Em consonancia com o crescimento observado nas variaveis anteriormente analisadas,
importa recordar que, em 2015, as unidades hoteleiras nacionais correspondiam a 26,2%

(1 164 unidades) do alojamento turistico nacional. A leitura dos dados estatisticos
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permite-nos destacar que, a partir de 2009, na regido Norte, se verificou um crescimento

muito positivo e significativo, em relagdo ao numero de unidades hoteleiras (Quadro

14).

Assim sendo, e estabelecendo uma comparacédo entre 2014 e 2015, o Norte aumentou 0

nimero da sua oferta hoteleira em 8%. Também a Area Metropolitana de Lisboa

evidenciou um crescimento de 5,3%, tal como a Regido Autonoma da Madeira, que

assinala um crescimento de 2,7%. O Alentejo foi a Unica regido onde se verificou uma

diminuicdo residual do nimero de unidades (INE, 2015, 2016). Observando a variacdo

em todo o periodo em analise (2005-2015), verifica-se um aumento muito substancial

da oferta de unidades de alojamento em todas as regides do pais (Quadro 14).

Quadro 14 | Evolucédo das unidades hoteleiras por regido, 2005 — 2015

Norte Centro Lisboa | Alentejo | Algarve | Acores | Madeira |Portugal

2005 118 141 136 30 93 37 52 607
2006 122 151 135 30 94 37 53 622
2007 127 155 139 35 91 36 51 634
2008 136 162 143 36 90 37 55 659
2009 141 167 146 38 91 38 60 681
2010 163 192 162 52 103 39 59 77
2011 205 218 175 60 112 42 61 873
2012 250 252 192 71 116 44 63 988
2013 258 259 208 79 120 47 68 1039
2014 275 272 225 85 126 66 72 1121
2015 297 277 237 84 129 66 74 1164
2015 (%) 25,5% 23,8% 20,3% 7,2% 11,1% 5,7% 6,4% 100%

Fonte: Adaptado de INE, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016

Dentro desta linha de pensamento, € igualmente relevante abordar a classificacdo das

unidades hoteleiras. Por categoria, ressalta a importancia detida pelas unidades

hoteleiras da categoria de 4 estrelas, que representam 32,6% (INE, 2016).
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Quadro 15 | Resultados globais das unidades hoteleiras portuguesas, 2014 — 2015

. . Variagdo

Resultados globais Unidade 2014 2015 total (%)
Estabelecimentos n° 1121 1164 3.9
Capacidade de alojamento n° 18484,4 19 006,0 2,8
Haéspedes 10° 11 928,4 13 100,3 9,8
Dormidas 10° 29678,9 32268,9 8,7

Estada média n° noites 2,49 2,46 -1,2

Taxa de ocupagédo-cama % 46,6 49,2 5,6
Proveitos totais 10°€ | 16089,17 | 18489,84 15,0
RevPAR € 36,4 41,6 14,3

Fonte: Adaptado de INE, 2015, 2016

Terminamos, assim, com a andlise das unidades hoteleiras e das respetivas variaveis, ao

nivel nacional (Quadro 15).

4.1.1. Oferta hoteleira em Lisboa

Apesar de a regido de Lisboa ja ter sido pontualmente referenciada, torna-se importante
destacar os dados estatisticos a ela referentes, visto ser esta a regido que se constitui

com base de trabalho para a nossa investigacao.

Tomemos como referéncia os dados relativos ao ano de 2015, disponibilizados pelo
INE. Segundo estes, estavam em atividade nesta regido 237 unidades hoteleiras,
importando referir que foram as unidades de quatro estrelas o grupo onde se verificou o
maior aumento recente, representado atualmente 40% (Quadro 16). Cruzando a
informacdo, ao nivel das NUTS II, Lisboa assume uma posicdo de destaque, ao ser a
regido com maior oferta do ndimero de quartos e camas, 24 629 e 51 205,
respetivamente (INE, 2016).
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Quadro 16 | Evolucéo das unidades hoteleiras, por categoria, em Lisboa, 2009 — 2015

e sk s Total

2009 21 60 47 18 146
2010 24 66 50 23 163
2011 26 71 49 29 175
2012 26 76 51 39 192
2013 34 80 52 42 208
2014 37 88 58 42 225
2015 38 94 60 45 237
Al 16% 40%  253% 19% 100%
(%)

Fonte: Adaptado de INE, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016

A par do crescimento sentido no aumento do numero de unidades hoteleiras, também se
verificou um crescimento do nimero de hdospedes, registando-se, em 2015, 4,6 milhdes
de hdspedes, 0 que se traduziu num crescimento de 6,8% em relacdo ao ano anterior.
Contudo, importa referir que esta linha de tendéncia crescente registou, em 2009, um
ligeiro decréscimo. Positivo é ainda o nimero de dormidas (10,6 milhGes) registadas em

2015, com um crescimento de 4,3% (Quadro 17).

Neste ponto, adotam-se como foco duas posi¢des de observacdo: mercado internacional
e mercado nacional. E possivel detetar, no quadro 17, a prevaléncia da importancia dos
mercados internacionais, que correspondem a mais de metade da quota de mercado,

quer ao nivel do namero de hdspedes, quer do nimero de dormidas.
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Quadro 17 | Evolugédo de hdspedes e dormidas nas unidades hoteleiras, por mercado, em Lisboa,

2005 — 2015 (milhares)

Haéspedes Dormidas

Total Merca_do Mer_cado Total Merca_do Mer_cado

Internacional | Nacional Internacional | Nacional
2005 2599,8 1667,5 932,3 5629,5 4121,8 1507,7
2006 2840,3 18124 1027,9 6 341,3 46275 17139
2007 3054,3 19557 1098,7 6 765,2 4902,1 1863,1
2008 3 065,2 1960,1 1105,1 6 565,8 47172 1 848,6
2009 29118 1844,3 1067,5 61319 4384,4 17475
2010 32694 2 065,5 12044 6 905,2 4 888,4 2016,7
2011 3393,2 2 205,0 1188,2 7 380,2 5362,2 2018,1
2012 3507,2 2 340,9 1166,4 7787,2 5814,6 1972,6
2013 3762,6 2581,0 1181,6 8518,4 6500,1 20183
2014 4337,1 2 989,5 1347,6 9898,1 7584,1 2314,1
2015 4632,0 3220,2 1411,8 106209 81417 2479,2
2(?,/5 100% 70%| 3050%  100% 7% 23,30%

Fonte: Adaptado de INE, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016

Entre os anos 2014 e 2015, é igualmente positiva a duracdo média da estada, que
assinalou um crescimento de 0,4%, bem como a taxa de ocupacdo-cama, onde se
observou igualmente um crescimento (2,7%); contudo, embora se tenha verificado uma
linha de tendéncia crescente, entre 2008 e 2009 verificou-se um decréscimo em relacdo

a taxa de ocupacdo-cama (Quadro 18).

Também os proveitos totais e 0 RevPAR apresentam em 2015 valores mais elevados em
relacdo ao ano anterior, ao registarem crescimentos de 14,7% e 12,4%, respetivamente.
No que respeita aos proveitos realizados nos estabelecimentos hoteleiros, importa referir
que, apesar de consolidaram os seus ganhos nos ultimos anos, em 2012 verificou-se um
ligeiro recuo. Indicar, ainda, que em 2015 o RevPAR foi 0 mais elevado dos Gltimos
dez anos, verificando-se uma tendéncia crescente desde 2012 (Quadro 18); importa

referenciar, ainda, que, por regides, Lisboa tem o valor mais elevado (57,3€).

80



Quadro 18 | Resultados globais das unidades hoteleiras, em Lisboa, 2005 — 2015

Capacidade Estada O-erx: gi_ Proveitos ReVPAR
Estabelecimentos de s pac totais
. média cama
alojamento
(0]
ne no n° de % 10%¢€ €
noite
2005 136 35 896 2,2 43,2 256298
2006 135 35 358 2,2 48,7 421141
2007 139 36 897 2,2 50,4 493184
2008 143 38 448 2,1 47,3 489851 50,9
2009 146 39 465 2,1 42,8 419025 42,5
2010 163 41 384 2,1 46,4 455188 44,7
2011 175 42 688 2,2 47,8 491264 46,9
2012 192 44 032 2,2 48,8 473725 43,5
2013 208 46 703 2,26 50,7 520945 45,1
2014 225 49 012 2,28 55,6 605458 51,0
2015 237 51 205 2,29 57,1 694691 57,3
Variacao
total (%) 5,3% 45%|  0,4% 2,7% 147% |  12,4%
2014-2015

Fonte: Adaptado de INE, 2006, 2007, 2008, 2009, 2010, 2011, 2012, 2013, 2014, 2015, 2016

Apesar de a regido de Lisboa ter registado uma performance globalmente positiva em
2015, verificando-se uma assindvel dindmica de crescimento em todas as variaveis
referenciadas anteriormente, importa referir que, em 2009, se verificou uma reducao
acentuada do numero de dormidas, hdspedes taxa de ocupacdo, proveitos totais e
RevPAR (Quadro 18), a que se seguiram dois anos de bons desempenhos; contudo, em
2012, registou-se um novo declinio em relacdo aos proveitos totais e RevPAR (Quadro
18).

N&o obstante, um dos aspetos mais salientes da leitura evolutiva prende-se com as
percentagens mais elevadas referentes aos mercados internacionais, mais concretamente
em relacdo ao numero de hospedes e dormidas, onde estes mercados representam mais

de metade da procura global.

Em jeito de destaque final, acrescenta-se informacdo acerca dos mercados
internacionais que mais pesam na procura de Lisboa, de entre os quais se destacam

Espanha, Franca, Brasil, Alemanha e Reino Unido (Quadro 19).
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Quadro 19 | Dormidas, segundo o pais de residéncia em Lisboa, 2014 — 2015

Dormidas

2014 2015
Alemanha 684,5 825,7
Bélgica 207,5 220,6
Brasil 763,3 715,7
Espanha 10344 993,5
Estados Unidos 430,1 508,1
Franca 882,5 984,9
Irlanda 106,6 107,4
Italia 3824 495,8
Holanda 223,5 248,2
Pol6nia 84,5 107
Reino Unido 526,6 596,9
Suécia 201,5 154,9
selecionados) | 55774 59987
Total 9898,1| 106209

Fonte: Adaptado de INE, 2016, 2015

4.2. Analise e discussdo de resultados

Apos a explicitacdo e a fundamentacdo das opcBGes metodoldgicas, bem como dos
procedimentos utilizados na recolha e tratamento dos dados, neste capitulo proceder-se-
a a andlise e discussdo da informacao recolhida através das entrevistas, tentando, assim,
confrontar os resultados com os pressupostos de investigacdo e com 0s objetivos

tracados inicialmente.

Através da analise de conteddo das entrevistas procuramos, em concreto, apreender o
significado que os entrevistados atribuem a temética em estudo, mais concretamente,
perceber qual a relevancia do segmento sénior para a hotelaria e em que medida esta se
prepara para o receber, adequando, assim, a oferta a procura. Convém relembrar,
novamente, que optdmos por analisar apenas quadros superiores de estabelecimentos
hoteleiros, com a categoria de 4 e 5 estrelas, na cidade de Lisboa, sublinhando a ideia de
que este estudo se baseia, sobretudo, na perspetiva da oferta (e sO indiretamente na

perspetiva da procura que a propria oferta perceciona).
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4.2.1. Situacdo atual

De forma a enquadrar a situagdo atual da procura por parte do segmento sénior nas
unidades hoteleiras em estudo, todas da cidade de Lisboa, varias varidveis sédo
mencionadas, reportando a diferentes questdes, desde a taxa de ocupacéo, perceber se é
um segmento que se pauta pela sazonalidade, e ainda, referir algumas das suas
principais caracteristicas. Os registos que se seguem sdo elucidativos desta realidade.

Relativamente a taxa de ocupagdo do segmento sénior das unidades hoteleiras em
estudo, o numero de unidades hoteleiras que partilharam estes dados foi muito residual;
contudo, foi possivel verificar que ha consenso nos discursos dos entrevistados ao
referirem que o mercado sénior é sobretudo internacional, mais concretamente, inglés,

americano e alemao.

“Em termos de numeros, posso dizer-lhe que entre novembro e abril esse
segmento tem um peso significativo aqui no hotel, significativo que € superior a
40%, dos quais 99% serdo estrangeiros, portanto o mercado inglés e americano
com guem noés trabalhamos muito. O resto do ano é menos, embora tenha
também uma ... com exce¢do de agosto, em agosto € que praticamente ndo
temos esse mercado, mas no resto do ano representa um bocadinho, para ai

18%, a volta disso.”

“O peso deste segmento de mercado é de 25%, tendo em atencdo que Sao
pessoas com mais de 55 anos que usufruem do regime de meia pensdo —
alojamento, pequeno-almogo e jantar. Sdo sobretudo norte-americanos,
canadianos, ingleses e alemées, sendo que esta faixa de mercado chega através

’

de agentes de viagens, operadores turisticos.’

“Nos trabalhamos com o turismo sénior, claro que é evidente, sobretudo ja ha
uns anos para ca, agora aqui nesta unidade, mas também nas outras unidades

do grupo, inclusivamente no Ericeira, onde também estive alguns anos. ”

Os testemunhos anteriores ddo conta do peso do segmento senior na taxa de ocupacao,
sendo que apenas um dos testemunhos refere especificamente a composicao etaria do

que entende ser esse segmento; contudo, em oposic¢ao ao que foi referido anteriormente,
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torna-se também importante referir que em determinadas unidades hoteleiras o

segmento sénior parece nao ter expressao relevante:

“O peso sénior é residual, é sobretudo um hotel corporate, contudo, tém alguns

clientes seniores.”
“O segmento da terceira idade (...) ndo tem expressdo.”
“NOs ndo temos uma taxa de turismo sénior muito elevada (...)"

A anélise dos discursos que ouvimos leva-nos a inferir que o «fator disponibilidade de
tempo», em muito associado ao mercado sénior, podera assumir-se como a ancora para
garantir a taxa de ocupacdo nas épocas baixas ou, mais genericamente, nos periodos

com ocupacao reduzida, tal como se pode verificar seguidamente:

“Conciliamos aqui um bocadinho o turismo sénior naqueles periodos com
pouca ocupacdo, enfim, sdo as pessoas que estdo mais disponiveis, como é
evidente, para viajar nesses periodos, também conseguimos efetuar pregcos mais
apeteciveis e, portanto, complementamos aqui um bocadinho esse turismo sénior
com alguma ocupacdo mais agradavel, digamos assim. E consegue-se entao
fazer, enfim, uma contratacdo com alguns operadores relativamente ao turismo

’

sénior.’

“O segmento sénior é um publico-alvo representativo, visto ter maior
disponibilidade de tempo, garantir uma ocupacgdo regular das unidades nas

épocas baixas, dinamizando a atividade economica e cultural das regioes.”

Outras vezes, ainda, o discurso do entrevistado evidencia que o facto de o segmento
sénior ter menos constrangimentos, nomeadamente ao nivel dos «cortes de pensdes», a

sazonalidade n&o se regista de modo visivel, como a seguir se ilustra:

“Relativamente a questdo da sazonalidade, existe muito pouca sazonalidade,
sdo clientes que ndo tém constrangimentos de cortes de pensdes, por essa razao

’

a sazonalidade ndo se verifica.’
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Os episodios discursivos apresentados seguidamente ilustram as principais
caracteristicas do turista sénior que visita a cidade de Lisboa; importa referir que a

pluralidade dos testemunhos inevitavelmente proporciona uma diversidade de opinides:

“A primeira coisa que uma pessoa de terceira idade tem que ter..., € uma
pessoa que € repetitiva, geralmente, e para ser repetitiva € porque houve
alguma coisa que a fez agradar. O que a fez agradar (foi a) a distancia, eles
geralmente ndo gostam de fazer viagens transcontinentais, ou seja, viagens
superiores a 8 horas, gostam de viagens curtas, gostam de climas amenos,
gostam que tenham alguma relacéo de servico de salde e de seguranca. Podem
ter alguma emergéncia e que se eles tiverem seguro, ou ndo tendo seguro,
tenham assisténcia, a terceira idade tém que ter estes cuidados (...) No presente,
estas pessoas procuram entdo o destino, poucas horas de voo, um clima ameno e

’

¢ depois a seguranga e a parte da saude e depois o resto é competitividade.’

“Sdo um segmento mais ativo, tem mais rendimento disponivel, tem
disponibilidade de tempo. (...) Entre as inUmeras caracteristicas destacam-se a
disponibilidade de tempo, a oferta personalizada. S&o um segmento muito ativo,
querem atividades, excursoes, restaurantes... o sénior ndo pode ser conotado
como sedentdrio. (...) Ddo muita importincia ao Wi-fi (redes sociais),
estabelecendo, assim, uma proximidade muito estreita com outras geracoes,
nomeadamente com a geracdo Y, demonstrando assim que o fosso entre estas

’

duas geragoes ndo é assim tdo acentuado.’

Ainda no contexto das principais caracteristicas deste segmento de procura, o episodio
discursivo seguinte reconhece, em termos que sao singulares no contexto da nossa

amostra, o programa de fidelizagdo como uma matéria relevante:

“De entre as inumeras vantagens (...) salienta-se 0 facto de possuirmos um
programa de fidelizacdo, o que se torna vantajoso para este segmento de
mercado, uma vez que se sentem protegidos nas suas vulnerabilidades e,
sobretudo, sentem-se sequros, afirmando que “ndo iria para o destino com a

minha idade se nao tivesse confian¢a no grupo”. (...) Conforto est4d sempre
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presente, valorizado no segmento sénior, portanto, dao relevancia a dormir

’

numa boa cama, dormir num bom colchdo, entre outros aspetos.’

Ainda dentro desta linha de pensamento, dois dos atores fazem uma breve referéncia as

caracteristicas da viagem durante a estada na cidade de Lisboa.

“Depois, durante esses 3 dias que ficam, fazem uns Tours pelo operador que
visitam Lisboa e arredores ... e depois a opera¢do também consiste que eles vao
ao Porto e depois vao ao Algarve, também para conhecer aqui um bocadinho do

nosso pais.”

“(...) e depois temos hotéis em Lisboa em que eles chegam as 8 da manha, saem

para visitar Lisboa e voltam a noite, portanto eles s6 querem apanhar o

elevador e ir para o quarto.”

4.2.2. Autodiagnostico

Outra gquestdo abordada durante a realizacdo das entrevistas foi a do autodiagndéstico das
unidades hoteleiras em relacdo a esta matéria, ou seja, tentar entender se as condicdes e
0 servico sdo adequados para 0s atuais e potenciais turistas seniores, procurando avaliar
as estratégias e os procedimentos adotados, uma vez que a relacdo que se estabelece
entre o turista e o prestador de servico torna-se fulcral na satisfacdo da experiéncia
turistica. Através do discurso dos atores foi possivel detetar um forte consenso em

relacdo a tematica em analise, como nos dao conta 0s seguintes depoimentos:

“(...) mas temos clientes que tém dificuldades em sentar-se nas banheiras ou
em tomar banho. N6s ndo temos nada preparado permanentemente para isso,
casa de banho preparadas para isso com polibd ou duches, mas temos uns
degraus que ha proprios para isso, temos aquelas tabuas ou bancos para dentro
das banheiras. N@s, de acordo com as necessidades do cliente e a pedido do
cliente, colmatamos essas falhas e, portanto, ndo temos tido grandes problemas

com isso.”
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“Em termos de servi¢o, ai sinto-me muito orgulhoso porque estamos 100%
preparados. As pessoas sdo muito sensiveis, muito bem informadas para as
necessidades desses clientes e temos de facto bastantes elogios das pessoas que

ultrapassam, muitas vezes, até o que é expectdvel em termos de servigo.”

“Com certeza que sim. Tanto mais que o feedback que temos dos clientes,
portanto, é a simpatia, o servico, a qualidade da comida. Porque normalmente
estes grupos, também para complementar, normalmente o regime é feito em

meia pensdo, portanto, eles jantam sempre aqui connosco.”

“Relativamente ao housekeeping, sdo treinadas para o cliente em geral.
Contudo, quando se verificam situagdes mais delicadas, como a questdo das
fraldas, o housekeeping esta perfeitamente capacitado para lidar com essas
questdes. Salienta-se, ainda, o servi¢o de enfermagem e médico. (...) Quando o

hospede necessita de cadeiras de rodas, o hotel providencia in-house. ”

Neste contexto, ha uma excecdo que ndo podemos deixar de destacar. O discurso que se
segue refere que, apesar de ndo se encontrar adaptado para o segmento sénior, ird adotar

novas estratégias:

“O (...) ndo se encontra adaptado para este segmento. Uma das acgdes que
vamos fazer é a de mudar as banheiras para duches, nas casas de banho dos

quartos. ”

O depoimento seguinte também apresenta uma abordagem um pouco distinta, como a

seguir se ilustra:

“Um hotel que seja totalmente preparado e acessivel e pensado nessa
perspetiva... como é que ele comunica isso? Como € que o turista senior, que
esta a procura na internet ou na agéncia de viagem, tem a ideia de que aquele
hotel é “para mim, porque esté todo preparado para”?... Portanto, eu acho que
mais depressa estas questdes fazem a diferenca no retorno do cliente, depois de
ter experimentado o produto do que numa primeira compra, € 0 meu
entendimento. Porque tenho aqui, por experiéncia, pessoas com dificuldades de

mobilidade que realmente ndo vieram minimamente preocupadas com isso,

87



claramente (...) portanto, € nota-se que ha ali um bocadinho de desiluséo,
digamos assim, pelas condic@es fisicas, claramente ndo foi uma coisa que ele
tentou perguntar ou tentou saber a chegada, portanto ndo fez parte dos
elementos decisores dele. Eles vao e depois logo se vé, eles desenrascam-se e
mais depressa é o cliente que arranja estratégias para se adaptar ao sitio do
que os hotéis. N&o esta claro que haja uma diferenciacdo, por ai acho que tem
mais a ver com a questdo da comunicacao, obviamente tornar um hotel destes

acessivel a cadeiras de rodas tem o seu custo, como é 6bvio.”

4.2.3. Formacao

Tendo como propdsito perceber se 0s recursos humanos estao capacitados para interagir
com o segmento sénior, se promovem boas préaticas de servico e, ainda, perceber se ha
uma formacéo continua dos trabalhadores na questdo do turismo sénior, esta questao foi
abordada numa perspetiva geral, ou seja, os entrevistados acabaram por ndo focar o seu

discurso no segmento sénior, como inicialmente se propunha.

A andlise do contetdo das entrevistas permite-nos inferir que a maioria dos discursos
apresenta uma tdénica comum; foi notdria, na generalidade das entrevistas, uma forte
conviccdo na formacdo dos recursos humanos mas, nao obstante, esta formacédo ndo se
restringe ao cliente sénior, mas sim a generalidade dos clientes. Esta analise permitiu-
nos, ainda, através da argumentacdo e explicacdo dos entrevistados, detetar alguma
determinacdo no sentido de procurar contornar a eventual situacdo da falta de

preparacdo especifica para atender o mercado sénior:

“Ha um acompanhamento e uma formagdo, direi semestral, para chamar a

atencao das coisas que poderao vir a acontecer.”

“E 0 normal, é o que temos no dia-a-dia, complementa basicamente com outros
clientes «normais» (...) sabemos que naqueles dias eles vém mas ndo temos que
ter outro tipo de recursos humanos s6 por causa deste segmento, digamos

’

assim.’

88



“Relativamente ao nivel dos recursos humanos, ha uma preocupagdo continua.
Os clientes sdo sem duvida o mais importante, portanto torna-se imperioso a

realizag¢do de acgoes de formacgdo nas diferentes areas.”

“Ha uma formacéo inicial, sem ddvida nenhuma, e depois ha um bocadinho da
formacdo feita por experiéncia propria. Nos, ndo tendo uma taxa de turismo
sénior muito elevada, pessoas seniores que tenham efetivamente necessidades
especificas surgem muito pouco e, quando surgem, muito pouco, a tendéncia é
para relativizar e para logo vermos. (...) Ao nivel de turismo sénior, é tal e qual
como 0s outros, encaramos como um cliente normalissimo que tem,
efetivamente, que vai ter limitacdes especificas e vamos atras delas. E uma
questdo de tentar perceber lendo os olhos, lendo o corpo do que ele pode
precisar, até porque a prépria abordagem tem de ser um bocadinho cuidada,
até porque ha pessoas que ndo se consideram seniores, que nunca Se
consideram seniores. (...) Tem de ser tudo na base do bom senso e do cuidado

que se tem, portanto, essas questdes tém de ser acauteladas. ”

Ainda dentro da linha de pensamento dos relatos anteriores, depardamo-nos com uma

excecao que nos parece importante ressalvar, como a seguir se ilustra:

“Ao nivel do spa, temos marguesas que baixam quase até ao chao, sdo elétricas
para facilitar o acesso, temos duches adaptados, ja temos varias boas praticas
fisicas. As nossas terapeutas também sdo habilitadas e formadas para este tipo
de mercado. No resto, como ndo hé solicitacbes, ndo h& formacéo especifica,

()"

E ainda possivel verificar uma perce¢do mais positiva no que concerne a promocao de

boas préaticas de servico, nomeadamente na area de F&B (food and beverage).

“Boas praticas de servigo sdo transversais (...) baseado no servico

’

personalizado. Os menus serdo adaptados ao turismo sénior nos circuitos.’
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Ainda que tivesse sido sublinhada por apenas um dos atores, a assisténcia em situacoes

de emergéncia também mereceu um apontamento:

“(...) no6s também temos que adaptar 0s nossos empregados, ter pessoas com
capacidade para fazer assisténcia imediata, que saiba sobretudo fazer os
primeiros socorros. O housekeeping tem de estar bem preparado para as

>

situagoes mais delicadas...’

4.2.4. Design universal

No que se refere a tematica do design universal, a argumentacdo dos entrevistados,
quando confrontados com a questdo, revelou alguma falta de conhecimento em relagédo

a este tema:

“Sim, visto cumprirmos a lei relativamente as pessoas com mobilidade

’

reduzida.’

“(...) Ao nivel das pessoas com deficiéncias, com dificuldade de mobilidade,
nos temos realmente equipas que sdo extraordinarias nesse aspeto e a boa
maneira portuguesa desenrascam sempre uma forma. Esse aspeto é muito
fomentado na nossa cadeia e nos nossos hotéis, por isso também podemos dizer
que sim, que temos essa preocupacao e essa tentativa de democratizacdo deste

espaco.”

Por outro lado, ainda referente a este tema, um dos entrevistados apresenta a sua
perspetiva de quais seriam as alteracdes necessarias nas unidades hoteleiras para receber

0 turista sénior:

“(...) era bom os hotéis estarem preparados de alguma maneira, hoje em dia, ja
temos as chamadas acessibilidades obrigatorias nos hotéis, mas dai até
chegarmos aos quartos com as obrigacOes adaptados para os clientes menos
validos vai uma distancia, e ai € preciso ver varias coisas. Os menos-validos tém

duas coisas, a gente s6 pensa nos de cadeiras de rodas, ndo € so isso.
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S6 temos um quarto adaptado, antes tinhamos 4 quartos, agora sé temos um, é o
que a lei obriga. E ndo gostamos de colocar la os clientes habituais, porque eles

nao gostam de ir para os quartos dos menos-validos.

Mas ha que haver, se calhar, uma geracdo de unidades hoteleiras preparadas
para isso, isto é, vai ser sempre muito dificil, tinha que se criar a area dos
quartos, como area superior, camas twins sempre, se tem cadeira de rodas, tem
de se ter area para se poder circular a toda a volta, na casa de banho é
seguramente mais 30/40 % da area de uma casa de banho normal. O quarto tem
mais 30 ou 40%, por exemplo, se temos um quarto com 20 ™2 temos de meter um
quarto com 26 ™, isso é um hotel de 5 estrelas, portanto é um bocadinho
dificil.”

Interessa ainda referir que, durante a andlise de contetdo, confrontdamo-nos com um
testemunho que evidencia que, apesar de a unidade hoteleira ndo oferecer condicdes
acessiveis aos seus clientes, essa barreira ndo impede a participacdo dos clientes que

delas necessitam:

“(..) é um hotel que tem 70 anos, € dos anos 40, ndo tinha condicdes
nenhumas, enfim, para receber esse mercado e continuamos sem ter, quer dizer,
sobretudo nos cuidados especiais, 0s elevadores mal aguentam uma cadeira de
rodas, temos degraus, ndo temos casas de banho acessiveis aqui no piso O,
porque as que estavam feitas tinham uma escadas e nés optdmos por pedir
autorizacdo para operar assim, sendo um edificio classificado preferimos
manter o patriménio e, digamos, prescindir de algum tipo de negdcio que
pudéssemos ter com isso. Contrariamente aquilo que esperavamos, esse negocio
continua a existir e as vezes cada vez mais e eu, as vezes, fico mesmo
surpreendido, porque ha pessoas que continuam a vir para ca, por varias
razbes, porque sobretudo é um hotel Art Deco, porque as pessoas gostam, tém
saudade dessas coisas, e realmente como o hotel foi todo remodelado e
requalificado e recuperado, mantendo tudo o que era original, portanto isso tem
sido um atrativo muito grande, sobretudo para essa faixa etaria que esta muito

sedenta de coisas auténticas.”
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4.2.5. Futuro

Pensando no futuro, foi solicitado aos entrevistados que tecessem 0s seus comentarios
em relacdo as dinamicas demograficas, mais concretamente em relacdo ao segmento
sénior, tentando, assim, perceber se as unidades hoteleiras estdo atentas a esta dindmica
de mercado e quais as implicacOes que elas terdo para a hotelaria. Efetivamente, os
registos que se seguem sdo elucidativos do forte consenso em torno da importancia do
segmento sénior na hotelaria e das inimeras vantagens que estdo na base deste

segmento de mercado:

“La estd, € um bom segmento de mercado, cada vez mais as pessoas tém
disponibilidade, chegando a uma certa idade, também j& estdo reformados, e
portanto, também, enfim, tém alguma qualidade de vida, que permita, enfim,
viajar e fazer umas viagens que anteriormente ndo era possivel e cada vez mais
nos vemos isso sobretudo nos paises da Europa, o norte, a Alemanha, vé-se

bastante isso, sobretudo na Alemanha.”

“No6s estamos atentos a este segmento. De futuro, vamos com certeza
equacionar este segmento. Uma das vantagens que este segmento traz, € o de
nao ser sazonal, 0 que nos permitiria ter durante o inverno um pouco mais de

taxa de ocupacéo.”

“Sim, acredito que sim. NOs temos pessoas que estdo constantemente a estudar
as tendéncias do mercado, a estudar essas probabilidades estatisticas e que
estdo sempre a adaptar quer a oferta, quer os canais de distribui¢do a esse tipo
de cambiantes do mercado. E acho que seria um erro ndo estar nessa onda,
digamos assim. Para ja, porque os hotéis, tal como falamos, estdo totalmente
preparados e depois porque é uma tendéncia de mercado, é uma tendéncia da
populagdo, ha cada vez mais acessibilidade em viagens, portanto, nesse aspeto

’

acho que sim, acho que sim.’
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A andlise seguinte corrobora o forte consenso presente na generalidade dos
entrevistados em relacdo a esta matéria, apenas com o detalhe de acrescentar algum

pensamento acerca de como sera o planeamento futuro da viagem do turista sénior:

“Tem potencial e vai crescer seguramente, agora ainda ha um turismo sénior
que é analfabeto informaticamente e o outro ... eu ndo sei por que canais é que
eles vdo chegar, aquele que é analfabeto ha de ir pelos canais normais das
agéncias de viagens, ao nivel nacional, aquele turismo de excursdes etc. Ao
nivel internacional, viajam em voos charters, vém em grupo de uma maneira
mais ou menos organizada. Depois aquele que é informaticamente conhecedor
vai, procura e faz a reserva, hoje em dia chega-se a reforma aos 65 anos, dentro
da Europa a 2 horas de voo, estou a falar de Portugal, um voo interno na
Europa sdo 2 horas. Essa pessoa bloqueia, reserva diretamente dos sites, € mais
barato, tem tempo de marcacdo de datas e meses. A que tem poder econémico, a
que fica em hotéis, teve pelo menos 10 anos de conhecimentos informaticos, os
gue tem agora 65 anos, ha 10 anos atras ja trabalhavam nas empresas deles, ja

trabalhavam com o sistema informatico, os sites sdo cada vez mais intuitivos.”

Por outro lado, o testemunho que se segue elenca uma série de razdes para se focar e
desenvolver uma estratégia para o turismo sénior, mais concretamente desenvolver

estratégias focadas na satde e bem-estar:

“Os dados estatisticos relativos a tendéncias demograficas indicam que existe
um envelhecimento populacional. Este facto € uma oportunidade para focar e
desenvolver uma estratégia concreta para o turismo sénior, considerando o
perfil das preocupacdes crescentes com a saude, a alimentacdo e o bem-estar, o
que significa, uma maior procura de servi¢os de saude (medicos e estéticos),
com infraestruturas e condi¢Ges naturais propicias para o bem-estar e que se
posicionam como destino turistico, procura por produtos de bem-estar, fitness,
antisstress, retiros espirituais, boot-camps. Ha, assim, uma tendéncia para

destinos considerados mais benéficos para a saude. ”
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E de destacar, pela énfase, um dos entrevistados reconhecer a importancia decisiva de
trabalhar o segmento sénior, a partir da adaptacdo da unidade hoteleira a este segmento

de mercado:

“Hoje em dia, com o crescimento do numero de camas disponiveis, Lisboa
trabalhar este segmento torna-se imperativo. A adaptacdo do nosso hotel a este

tipo de Clientes torna-se pois uma medida indispenséavel.”

Curiosamente, e em oposicdo aos relatos descritos anteriormente, o seguinte discurso
esta consciente do peso do mercado sénior mas acrescenta um pensamento em sentido

contrério:

“Como lhe digo, j& temos esse mercado muito forte, interessa-nos manter, mas
nao queriamos desenvolver muito mais esse negdcio porque, as vezes, por
questdes estratégicas e comerciais e até por razbes de imagem ndo queremos
que figuem com a imagem que isto € um hotel de terceira idade. O nosso foco é
muito na captacdo de gente mais nova, tentamos captar gente mais nova porque
esses seniores estdo a vir ja sem nds os puxarmos. Os comentarios na internet,

0s comentarios dos outros clientes atraem muito essas pessoas. ”’

4.2.6. NP 4523/2014 — Turismo Acessivel em estabelecimentos hoteleiros

Através da analise de conteludo das entrevistas foi possivel detetar, por parte de alguns
dos entrevistados, insuficiéncia de informacdo e conhecimento em relagdo a NP

4523/2014 — Turismo Acessivel em Estabelecimentos Hoteleiros.

Esta Norma representa uma ferramenta de trabalho datil que possibilita aos
estabelecimentos hoteleiros, que assim o pretendam, investir na certificacdo, sendo certo
gue este é um processo totalmente voluntario. Torna-se importante sublinhar que o
objetivo primordial desta Norma é, sobretudo, promover boas préticas de servico,
nomeadamente no atendimento inclusivo, ou seja, na forma como 0s servigos Sao
prestados e, ainda, na acessibilidade do meio fisico, ou seja, as condi¢des materiais para

a prestacédo do servigo (Turismo de Portugal, 2015).
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Ainda dentro desta linha de pensamento, importa aduzir o motivo pelo qual se
considerou pertinente interpelar os gestores sobre esta Norma. E de senso comum que a
acessibilidade é transversal a todos 0s grupos etarios, mas ha um claro paralelismo entre
acessibilidade e senioridade, ndo s6 porque ter uma vida mais longa significa, por si so,
uma maior probabilidade de vir a adquirir uma ou Vvérias incapacidades «formais», mas
também porque se verifica uma relacdo muito estreita entre as necessidades especificas

dos seniores e as que habitualmente se referenciam no turismo acessivel e inclusivo.

Assim sendo, esta questdo tinha o intuito, num primeiro momento, de perceber se os
entrevistados tinham conhecimento da referida Norma e, seguidamente, se o foco estaria
direcionado para o turismo sénior, tentando perceber se 0s atores consideravam que esta

Norma poderia ser enquadravel de modo privilegiado neste segmento de mercado.

Por fim, tentar perceber se a Norma acrescenta valor a oferta do estabelecimento

hoteleiro.

De entre as unidades hoteleiras entrevistadas, somente uma é certificada, tal como a

seguir se ilustra:

“Sim, a unidade é certificada. Temos sempre elevadores em todos 0s acessos e
temos também em todos os pisos um quarto adaptado, temos 7 quartos
adaptados. Nao ha uma grande diferenca relativamente aos outros quartos, nota
a diferenca é na porta de entrada, que é maior, por causa das cadeiras de
rodas, o quarto inclusivamente é mais espacoso para poder fazer ali a
movimentacao, a Unica diferenca que depois se encontra é nas casas de banho,

onde tém 0s apoios e 0s suportes. ”

Através da andlise do discurso de um dos entrevistados foi possivel apurar uma

preocupacao extensivel ao dominio publico:

“As almofadas com vibrag¢do ndo temos mas deviamos ter, para alertar em caso
de incéndio, por exemplo uma pessoa que seja surda ter um sistema de luzes,
esse turismo € um turismo que implique alguma deficiéncia, ndo significa que
sejam todos seniores. Relativamente aos seniores, ha muita coisa, problemas de

audicéo, doenca de Parkinson, sdo outros cuidados, mas ndo conhe¢o nenhum
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pais que esteja seriamente desenvolvido nesse ponto. (...) Acho muito bem que
as almofadas vibrem mas antes temos que nos preocupar com a envolvéncia,
temos de ter 0s nossos passeios preparados, rampas, a sinalética sonora nos

semdforos.”

De entre o material discursivo analisado, foi possivel detetar duas excecdes em relacao a
aplicabilidade da NP 4523/2014, mais concretamente, em duas unidades hoteleiras que,
pelo facto de serem edificios histdricos, verificaram alguns constrangimentos na
aplicabilidade da referida Norma. Ndo obstante, no relato que se segue, apesar desses
constrangimentos, o testemunho refere a solucdo adotada, de forma a colmatar
determinadas falhas, referindo, ainda, que se considera que esta Norma ndo ¢é

especificamente aplicavel ao turismo sénior:

“Repare: nds temos os tais problemas, portanto ndo podemos... Turismo
acessivel e turismo sénior sdo duas coisas que ndo sdo exatamente iguais. E vou
dizer-lhe até por comentarios de alguns clientes, ao longo dos anos, muitas
vezes, as pessoas mesmo seniores ndo gostam de ir para determinado tipo de
quartos. Nés temos outra unidade mais recente, onde temos 0s quartos
adaptados, mas, por exemplo, uma das coisas que tentamos evitar é ter as casas
de banho montadas com as barras porgue isso choca muito os clientes, alguns,
0S que ndo precisam. Portanto, o que n6s conseguimos foi realmente ter as
coisas de tal forma, enfim, disfarcada, quando se entra ndo ha essa noc¢ao, claro
que é evidente que quando a pessoa entra tem esse cuidado que existem umas
barras que se encaixam mas tudo aquilo esta um bocado disfarcado, portanto,
eu acho que se calhar ¢ altura de olhar para isto e fazer realmente umas normas

para o turismo senior e outra para 0s menos capacitados. ”

Ainda no contexto desta tematica, o seguinte relato reconhece virtudes a referida

Norma, contudo:

“Em relagdo a NP 4523/2014, acrescenta valor a oferta mas, ndo sendo o
principal segmento, ndo ha aplicagéo total da Norma. Por ser um monumento,

verificam-se alguns constrangimentos na aplicabilidade da norma.”
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A partir da analise e discussdo destes episddios discursivos, e tendo em conta 0s
resultados obtidos, julgamos ter atingido os objetivos tragcados inicialmente. Nao
obstante, torna-se importante referir que neste capitulo optdmos por um cruzamento de
informacdo, uma vez que o material discursivo presente nas diversas entrevistas
realizadas teve o intuito de testar as hipdteses de investigacdo, sendo que esta perspetiva
de trabalho vai ao encontro dos autores Quivy & Campenhoudt (2005), que afirmam
que “O contetdo da entrevista sera objeto de uma andlise de contelido sistematica,

destinada a testar as hipoteses de trabalho” (Quivy & Campenhoudt, 2005, p. 193).

Efetivamente, as respostas obtidas através das entrevistas realizadas a quadros
superiores da amostra em estudo estdo intimamente relacionadas com as hipoteses de
investigacdo, bem como com o objetivo principal e com os objetivos secundarios.
Interessa ainda referir que o testemunho dos atores permitiu aprofundar e adquirir novos
conhecimentos em relacdo a temética do turismo sénior, mais concretamente nas

unidades hoteleiras de Lisboa.

4.3. Validacéo das hipoteses

Tal como referido anteriormente, os dados recolhidos ao longo da investigacéo, depois
de analisados, deverdo contribuir para validar ou rejeitar as hipoteses de trabalho. Desta
forma, a base da confirmacdo ou contestacdo das hipoteses serd discutida tendo como

fundamento o material discursivo das entrevistas apresentadas.

Através da leitura e interpretacdo da informacéo recolhida, € corroborada a premissa de
que as unidades hoteleiras da cidade de Lisboa estdo capacitadas para acolher o turista
sénior, uma vez que a avaliacdo elaborada, na oOtica da oferta, afirma que as condicdes e
0 servico das unidades hoteleiras vdo ao encontro das necessidades do turista sénior,
opinido que foi confirmada por todos os entrevistados. Em consonancia com esta linha
de pensamento, importa também validar a premissa de que 0s recursos humanos estdo
capacitados para interagir com o segmento sénior. Ainda neste prisma, um apontamento
que se torna relevante sublinhar prende-se com a tematica do design universal, que,
apesar de apenas excecionalmente ser do conhecimento de alguns entrevistados,

também é uma das componentes que permite validar esta hipotese. Assim, acredita-se
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que a conjugacdo destas conclusdes permite, desde logo, validar a hipdtese 1 — “A
hotelaria de Lisboa relne as caracteristicas necessarias para um bom acolhimento do

segmento sénior’.

A hipédtese 2 em estudo prende-se, num primeiro momento, com a reflexdo acerca das
principais caracteristicas do segmento sénior, bem como da sua relevancia para a taxa
de ocupacéo nas unidades hoteleiras em estudo. De acordo com a informacdo recolhida,
pretende-se analisar se as unidades hoteleiras estéo, de facto, a avaliar apropriadamente
a importancia da procura turistica senior, tentando, desta forma, compreender quais as
vantagens futuras deste mercado. Apds a analise, constata-se que 0s entrevistados sao
unanimes em revelarem o aumento da procura do segmento sénior, em consonancia com
0 aumento da proporcdo deste grupo etario e da sua propensdo para viajar,
reconhecendo, assim, e sem surpresa, 0 envelhecimento como fator-chave para o
fendmeno do turismo sénior. A andlise dos discursos permite, sem margem para davida,
inferir que apesar de o0 segmento sénior ndo ter, ainda, uma expressao muito
significativa na taxa de ocupacdo das unidades hoteleiras de Lisboa, a afirmagéo deste
segmento serd uma tendéncia futura, a qual as unidades hoteleiras estdo atentas. Ainda
dentro desta linha de pensamento, e em consonancia com a revisao da literatura, importa
referir que a questdo sobre a «disponibilidade de tempo» reuniu um forte consenso nos
discursos analisados como sendo a principal carateristica do segmento sénior. Importa
referir que esta premissa foi ao encontro do pensamento partilhado por inlmeros autores
ao longo desta investigacdo. De notar, também, a importancia do mercado sénior
internacional, mais concretamente, o mercado inglés, americano e aleméo, nas unidades
hoteleiras da cidade de Lisboa. Desta forma, a hipGtese 2 - “O segmento sénior é
considerado um mercado de futuro para a hotelaria da cidade de Lisboa”, também se

confirma.

Para testar a terceira hipOtese, recorreu-se a leitura integral das entrevistas e ao
cruzamento de varias informacgdes, 0 que permite depreender que, quer ao nivel das
infraestruturas, quer dos recursos humanos, bem como da prestacdo do servico, foi bem
notorio, na generalidade dos inquiridos, um forte consenso em considerar as condi¢des e
0 servico das unidades hoteleiras adequadas para os atuais e potenciais hdspedes

seniores.
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No que concerne, as competéncias dos recursos humanos, foi bem evidente, mais uma
vez, a unanimidade acerca desta temética; contudo, o balangco entre as competéncias
reconhecidas versus a necessidade de formacdo ndo é uma tematica que se restrinja aos
hospedes seniores, mas sim se estende a pluralidade dos hospedes, sendo que, na Gtica
da oferta, esta se encontra, j& no imediato, suficientemente apta para responder as
necessidades do segmento sénior. Apesar de tudo, a partir da leitura global dos dados
obtidos cremos que a formacao dos recursos humanos direcionada essencialmente para
0 segmento sénior € mesmo uma das mais prementes sugestdes a ser aplicada nas
unidades hoteleiras. Assim, esta constatacdo infere que a hipdtese 3 — “A hotelaria da
cidade de Lisboa tem uma postura pré-ativa de adaptacdo as necessidades e expectativas
atuais e futuras dos turistas seniores” — € apenas parcialmente valida, dado que a
componente de formacdo dos recursos humanos de que se criou evidéncia é genérica e

transversal a todos 0s segmentos de procura.

Ou seja, em sintese, a conjugacdo destas conclusBes, tendo por base o trabalho
empirico, permite-nos a validacdo das hip6teses de trabalho 1 e 2, mas a hipdtese 3 é

apenas parcialmente valida.
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Capitulo 5 — Concluséao

Da leitura da informacgdo quantitativa e qualitativa mobilizada para esta investigacéo
infere-se que a histdria da demografia mundial ficara associada a afirmacéo do processo
de envelhecimento das sociedades contemporaneas, resultante do aumento da esperanca
média de vida, bem como da diminui¢do dos niveis da natalidade. Desta forma, e em
consonancia com as transformacdes nas estruturas demogréficas, nas quais se reconhece
0 aumento populacional dos seniores, torna-se pertinente conhecer e compreender a

participacdo da populacéo idosa no turismo, a qual evidencia um crescimento continuo.

Nesta investigacao, tornou-se necessario quantificar a dindmica de evolucéo do turismo
sénior. Uma das conclusdes que sobressai prende-se com o facto de que, a par do ritmo
do crescimento global do turismo internacional, o turismo sénior detém um peso
relevante nos fluxos turisticos, nomeadamente na Europa, onde se verifica uma
assinavel dinamica de crescimento. Estes dados quantitativos confirmam que, na
Europa, o turismo sénior tem vindo a ganhar protagonismo, assegurando, ainda, uma

expanséo futura.

Apesar da auséncia de consenso e de alguma subjetividade presente no conceito de
sénior, permitimo-nos salientar que a importancia futura do turismo sénior ndo reside,
apenas, na sua natureza demografica, pois outros fatores convergem nesse sentido,

designadamente fatores de ordem econémica, social e familiar.

E um facto que, em relacdo ao passado, mesmo ao passado recente, 0 segmento sénior
dispde hoje de mais tempo livre e de melhores condi¢bes de saude, bem como de
melhores condicBes socioecondmicas. Importa ainda referir que este segmento se pauta
por ter um maior desejo de viajar, relativamente aos seus antecessores; estas evidéncias
levam-nos a inferir a relevancia do segmento sénior, que cada vez mais se afirma nas

praticas turisticas.

Uma das ideias que sai reforcada desta investigacdo prende-se com as diferentes
motivagdes da populacdo sénior. Neste dominio elencam-se véarias motivagdes, tais
como: sair da rotina, descansar e relaxar, salde e bem-estar, assim como o
desenvolvimento de relagdes sociais e motivos culturais/valorizagdo intelectual. E de

realgar que desta pluralidade de motivagOes resulta, inevitavelmente, uma importante
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diversidade de perfis, aspeto que espelha na integra uma das “premissas” que mais
sobressai no segmento sénior — a sua heterogeneidade. Esta caracteristica requer uma
atenta segmentacdo para desenvolver produtos e servicos adequados aos diferentes

perfis de turistas seniores.

A “forca motriz” da emergéncia do turismo sénior é, sobretudo, justificada pelo
aumento da esperanga média de vida mas, em paralelo com esta realidade, é de notar
que ela se associa, habitualmente, a perda de mobilidade e de autonomia e ao declinio
do apuramento de outros sentidos, como a visdo e a audi¢do. Em conformidade com
esta evidéncia, tornou-se imperioso neste trabalho uma abordagem, ainda que breve, a
tematica da acessibilidade, uma vez que o segmento sénior € um publico enquadravel

nesta tematica.

Neste sentido, a hotelaria tera que estar atenta a este nimero expressivo (e crescente) de
clientes idosos, bem como as limitacGes de salde e as fragilidades inerentes ao fator
idade e, consequentemente, devera adaptar medidas e/ou produtos e servi¢cos com vista a
integracdo e satisfacdo do turista sénior. Como se depreende através da leitura desta
investigacdo, torna-se necessaria uma nova compreensdo do mercado senior, em
resultado do surgimento de geragdes de seniores que revelam uma maior
disponibilidade de tempo e de recursos, bem como uma diversidade de perfis e
motivacdes, podendo considerar-se que o perfil da populacao idosa tem vindo a ser alvo

de profundas alteracoes.

E um facto que pouco se sabe sobre o consumidor sénior, no &mbito da atividade
hoteleira. Ndo obstante, e apesar da escassez de referéncias, 0s estudos previamente
apresentados permitiram extrair algumas consideracdes relevantes, com referéncia a
alguns fatores decisivos para competir no mercado sénior, desde 0s servigos basicos
mais valorizados, as infraestruturas e a forma de atendimento. Ainda neste prisma, sao
de realcar mais algumas observacfes adicionais: os estudos revelam que a procura da
seguranca, do bem-estar, do conforto e da atencdo mais individualizada sdo um conjunto

de elementos que merecem uma avalia¢do positiva por parte do segmento sénior.

De acordo com o0s pressupostos anteriores, podemos inferir que o mercado sénior é um

segmento muito peculiar, sendo, por essa razdo, primordial que se compreenda o
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processo de envelhecimento e as suas implicagdes no modo de vida e no
comportamento das pessoas idosas. Importa referir que 0 mercado sénior assenta em
duas dinamicas cuja compreensdo ¢ fundamental: por um lado, o seu “carater”
vincadamente heterogéneo, o que origina uma pluralidade de perfis que diferem entre si,
em termos de caracteristicas sociodemograficas, bem como de motivacdes e interesses
para viajar, padroes de consumo, entre outros; por outro lado, o seu “carater” dindmico,
uma vez que as novas geragdes que entram na «terceira idade» apresentam

comportamentos e atitudes diferentes dos seus precedentes.

Face a esta evidéncia, é de importancia fulcral capacitar, preparar e estruturar a
hotelaria, adequando a capacidade de resposta dos servigos de forma a ir ao encontro

das necessidades especificas deste segmento.

Tendo em conta os objetivos da investigacdo e o modelo concetual estabelecido,
optamos pela utilizacdo de uma metodologia de natureza qualitativa. Procurdmos,
assim, dar voz a percecdo dos hoteleiros, tentando apreender o significado que os
entrevistados atribuem a tematica em questdo, bem como as estratégias de adaptacédo
das unidades de alojamento a este segmento de mercado, no sentido de estabelecer uma

aproximacao necessaria a realidade do tema em estudo.

Neste sentido, centramo-nos nas principais conclusfes extraidas da analise dos dados
para, seguidamente, apresentarmos algumas reflexdes sobre este trabalho.

Num primeiro momento, pretendeu-se fazer um diagnostico da unidade hoteleira face ao
segmento sénior. Relativamente a taxa de ocupacdo do segmento sénior nas unidades
hoteleiras de Lisboa, apesar de esta partilha de informacdo ter sido muito residual, a
ocupacdo sénior, nas unidades hoteleira inquiridas, registou valores entre os 25% a
40%. Importa, desde ja, referir que a ocupacdo sénior das unidades de alojamento se
pauta, sobretudo, pela frequéncia internacional, salientando-se, particularmente, 0s
mercados da Europa do Norte e Central (Inglaterra e Alemanha) e o mercado

Americano.

Um outro aspeto que merece igualmente atencéo prende-se com o facto de esta procura
internacional ter menos constrangimentos, nomeadamente, ao nivel dos cortes de

pensdes. Acresce referir o elemento «disponibilidade de tempo», tendo sido estes 0s
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dois aspetos referidos pelos gestores para nos darem conta de que a sazonalidade néo se
regista nesta faixa etéria.

Infere-se, ainda, que sdo um segmento de mercado muito ativo, que procura seguranca,
bem-estar e servicos com oferta personalizada, sendo atraidos, também, pelo fator
climatico. De referir, igualmente, que € um segmento com elevado indice de fidelidade

a unidade ou grupo hoteleiro.

Num segundo momento, a entrevista teve como propo0sito tentar perceber as estratégias
de atuacdo dos responsaveis para as dinamicas em curso e outras futuras, mais
especificamente, as estratégias agilizadas referentes ao servico, infraestruturas e
recursos humanos. Recorde-se que, neste segundo momento, uma das questdes prendia-

se com a tematica do design universal.

Na generalidade das entrevistas, foi bem evidente o forte consenso em considerar que as
condigdes e o servico disponibilizados estdo adequados para 0s atuais e potenciais

turistas seniores.

Um outro aspeto que mereceu igualmente uma avaliagdo positiva prendeu-se com o
facto de os responsaveis dos estabelecimentos hoteleiros estarem conscientes de que
estes ndo se encontram totalmente adaptados para 0 mercado sénior. No que concerne
especificamente a necessidade de formacdo dos recursos humanos, a abordagem foi
feita numa perspetiva mais generalizada, ao invés de uma particularizacdo no mercado
sénior. Os dados recolhidos levam-nos a inferir que tantos os gestores hoteleiros como
os trabalhadores ndo recebem formacdo especifica na tematica do turismo sénior,
detetando-se, assim, que o staff ndo terd formacdo especifica para dar resposta as

necessidades do turista sénior.

Da analise realizada a generalidade dos discursos dos entrevistados sobressai, também,
uma relativa falta de conhecimento em relacéo a tematica do design universal, auséncia

de conhecimento essa partilhada pela maioria dos gestores hoteleiros.

Posteriormente, e tendo como proposito perceber quais as respostas atuais e futuras das
unidades hoteleiras perante o segmento sénior, importa referir a apreciacdo positiva que

deve ser tecida a esta tematica, uma vez que, nos discursos dos entrevistados, se
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verificou uma acentuada tonica na importancia atribuida ao mercado sénior num futuro

préximo, reconhecendo o potencial e o crescimento deste segmento de mercado.

Por fim, e tendo como propdsito a abordagem a tematica da acessibilidade, que se cruza
de forma estreita com o mercado senior, 0s gestores foram interpelados sobre a NP
4523/2014, tendo como foco perceber qual a posi¢cdo e o conhecimento destes em
relacdo a esta Norma. Apesar de a adesao a certificagdo ser um ato de gestdo, quisemos,
ainda, compreender até que ponto ela pode acrescentar valor a oferta do estabelecimento
hoteleiro.

O primeiro dado a reter € que apenas uma das unidades inquiridas possui esta
certificacdo. Por outro lado, dois dos estabelecimentos hoteleiros ouvidos referiram que
a ndo aplicabilidade da Norma se prende com o facto de os respetivos edificios serem
historicos, facto de que resultam alguns constrangimentos na sua aplicabilidade. Outra
perspetiva partilhada reconhece virtudes a referida Norma, nomeadamente o facto de
acrescentar valor a oferta; contudo, assinala que, ndo sendo o0 segmento sénior o

principal mercado, ndo se justifica a sua aplicacao.

5.1. Limitagdes e propostas de investigacao futuras

Ao longo desta investigacdo e das conclusdes que dela resultam, detetaram-se algumas
limitacGes e dificuldades inerentes a um trabalho desta natureza, varias delas, alias,

transversais a generalidade dos estudos.

E importante referir que o tempo em que as entrevistas foram realizadas foi sentido
como uma barreira, j& que muitas unidades hoteleiras se escusaram a colaborar neste
estudo. Foi notoria a grande dificuldade no acesso aos responsaveis das unidades
hoteleiras, uma vez que se trata de pessoas muito ocupadas, nem sempre revelando

disponibilidade para colaborar nesta investigacao.

A este proposito, torna-se importante, ainda, evidenciar a insuficiéncia de dados mais
detalhados, atualizados e crediveis. Por outro lado, a revisdo do estado de arte foi

revelando alguma escassez de informacdo no que concerne a tematica em estudo,
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nomeadamente pela pouca atencdo que este assunto tem merecido por parte da

comunidade cientifica.

Apesar das dificuldades inerentes a um trabalho desta natureza, julgamos ter conseguido
fornecer um bom contributo para o conhecimento mais aprofundado acerca deste tema
assim como para o desenvolvimento de novos trabalhos. Nesse sentido, julgamos que

este estudo pode constituir, igualmente, um contributo para futuras investigagoes.

No que se refere ao desenvolvimento futuro da investigacéo, seria de grande utilidade
aprofundar o estudo das caracteristicas especificas do turista sénior, as suas
necessidades e expectativas, permitindo, certamente, enriquecer e consolidar o corpo
tedrico. Dentro desta linha de pensamento, é notdria a necessidade de criar e/ou

melhorar a oferta hoteleira dedicada a este segmento.

No geral, existe uma consciéncia de gque este segmento da populacdo demonstra ter um
elevado potencial, tanto em quantidade, visto serem muitos estes potenciais
consumidores, como em capacidade econdémica e de tempo. Porém, os dados apurados
também suscitam algumas questdes, dado que o segmento sénior ndo €, de facto, objeto
de grande atencdo por parte do mercado e dos seus stakeholders. Confrontados com esta
problematica, permitimo-nos defender um maior envolvimento de todos numa visdo

mais abrangente e holistica.

Nesta linha de pensamento, seria interessante, tdo simplesmente, a realizacdo de um
estudo semelhante ao que aqui se apresenta, dentro de alguns anos, de forma a recolher
dados mais atualizados, tentando, assim, perceber até que ponto a percecao dos agentes

hoteleiros se alterou.

Uma recomendacdo futura, particularmente importante nesta tematica, passa pela
criagdo de um quadro tendente ao incremento de agdes de formacdo em turismo sénior,
em particular para os prestadores de servicos, assegurando, assim, a oferta de servicos
adequados. A este propdsito, seria igualmente vantajoso um maior conhecimento e
sensibilizagdo para a criacdo de espagos e ambientes mais inclusivos, de acordo com o

design universal.
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A luz das conclusdes que foram tecidas ao longo desta investigacdo, poderemos afirmar
que o turista sénior serd o reflexo de uma nova realidade turistica, a qual tendera a
ganhar ainda maior expressdo futura, facto ao qual a hotelaria devera estar
cuidadosamente atenta e iniciar procedimentos de adaptacdo, por forma a ir ao encontro

das necessidades e expectativas dos turistas seniores.
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Anexo 1 — Guido de entrevista

eshte

Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril

Esta entrevista insere-se na investigacdo em curso que estou a realizar no ambito do
mestrado em Gestdo Hoteleira, na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.
Tendo como tematica a relacdo entre a Hotelaria e o Turismo Seénior, e respetivas
dindmicas e desafios. Pretende-se, assim, identificar as ideias e opinides do
entrevistado sobre a teméatica em questdo, bem como as estratégias de adaptacdo das
unidades de alojamento a este segmento de mercado, no sentido de estabelecer uma

aproximacao necessaria a realidade do tema em estudo.

Questoes

1. Qual o peso do segmento sénior na ocupacdo desta unidade hoteleira? Qual a

sua sazonalidade? Quais as principais caracteristicas?

2. Considera adequadas as condicdes e o servi¢o da unidade hoteleira para com
0s atuais e potenciais turistas seniores? Se sim, quais/tém sido as estratégias e
os procedimentos adotados? (e.g. informacbes e reservas; alojamento;

restaurante...)

3. Ao nivel dos recursos humanos, qual o grau de capacitagdo para interagir
com este segmento de mercado? Promovem boas praticas de servico? Existe

formac&o continua dos seus trabalhadores na questdo do turismo sénior?

4. Considera que a imagem transmitida do hotel vai ao encontro do design

universal. Se sim, em que aspetos.

5. A unidade hoteleira estd atenta a esta dindmica, vendo o desenvolvimento
do turismo sénior como uma possibilidade futura. Se sim, quais as vantagens

que reconhece?
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6. Apesar da adesdo a certificacdo em turismo acessivel em estabelecimentos
hoteleiros ser um ato de gestdo, até que ponto considera que acrescenta valor a

oferta do seu estabelecimento hoteleiro. (nomeadamente a NP 4523/2014).
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Anexo 2 — Entrevistas
Entrevista Al
Junho de 2016

1. Qual o peso do segmento sénior na ocupacdo desta unidade hoteleira? Qual a sua

sazonalidade? Quais as principais caracteristicas?

A nossa cadeia tem realidades bastante distintas temos um puro resort no Algarve,
temos este que € tipo uma coisa meio -meio e depois temos hotéis em Lisboa que eles
chegam, as 8 da manha, saem para visitar Lisboa e voltam a noite, portanto eles s6
querem apanhar o elevador e ir para o quarto. Creio que ai, ndo haja uma preocupacao a
nivel de acessibilidades, que a preocupacdo principal seja essa até porque tem haver

com o tempo que a pessoa esta a pensar usufruir das instalacdes em si do hotel.

N&o ha um direcionamento para este tipo de mercado, ha sim uma procura do cliente,
portanto. Obviamente, que trabalhamos com algumas agéncias que sdo mais viradas
para esse tipo de mercado, mas ndo lhe sei responder até que ponto isso foi feito “vamos

trabalho o mercado sénior ou se foi o outro trajeto”.

2. Considera adequadas as condigdes e o0 servico da unidade hoteleira para com 0s
atuais e potenciais turistas seniores? Se sim, quais/ttm sido as estratégias e 0s

procedimentos adotados? (e.g. informacdes e reservas; alojamento; restaurante...)

Sim, 0 nosso hotel estd completamente adaptado j&, porque é um hotel relativamente
recente, tem 9 anos, ja tudo foi pensado nessa altura para a questdo das acessibilidades.
Temos quartos adaptados também, que sdo aqui no piso O - 0 piso da rececdo S0 0S

guartos mais proximos da rececéao.

Agora aquele tipo de pormenor que me estava a falar do tamanho da letra dos menus,
ndo, nada disso foi feito, nada disso foi pensado porgue claramente nunca houve esse

tipo de pedidos, de requisitos por parte do cliente.

Entrando um pouco mais na questdo da operacdo, ter uma carta bonita e feita produzida
pelo departamento de marketing, pela comunicagao etc, etc... Depois ter uma segunda
carta com letras maiores, adaptada, digamos assim, fazemos logo, a partida uma

distincdo, ndo é correto. Podemos eventualmente, ter uma de backup, caso o cliente se
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queixe. Mesmo assim, considero que pode ser interpretado de duas formas por parte do
cliente. Portanto, de resto o hotel esta perfeitamente adaptado.

Ele normalmente, o turista sénior o que se “queixa” mais eventualmente o colchdo € ser
mais duro ou mais mole do que ele esta habituado, e eventualmente, esta questdo que
também falei da distancia entre sitios, porque o hotel & muito horizontal e se é alguém
que estéd hospedado neste lado o spa € do outro lado por exemplo e a distancia acaba por
ser um bocadinho longa para quem tenha dificuldade de mobilidade. Mas de resto nunca
nos apontaram mais nada, nunca tivemos nenhum tipo de necessidade, eventualmente 1a
em baixo no spa como a luz € assim um bocadinho mais ténue a preencherem a ficha
médica sentem as vezes dificuldade mas quer sente o sénior quer sente a pessoa com 30
anos que tenha dificuldade de visdo. N&o tem havido qualquer tipo de pedido, de

solicitacdo.

Um hotel que seja totalmente preparado e acessivel e pensado nessa perspetiva... como
é que ele comunica isso? Como é que o turista senior, que esta a procura na internet ou
na agéncia de viagem, tem a ideia de que aquele hotel ¢ “para mim porque estd todo
preparado para”? ... Portanto, eu acho que mais depressa estas questbes fazem a
diferenca no retorno do cliente, depois de ter experimentado o produto do que numa
primeira compra, € 0 meu entendimento. Porque tenho aqui, por experiéncia, pessoas
com dificuldades de mobilidade que realmente ndo vieram minimamente preocupadas
com isso, claramente ... até porque este hotel ndo é um hotel facil a nivel de
acessibilidades, porque tem esta configuracdo, que vai a descer para que uma pessoa
que se movimente pelos elevadores sem andar perdida pelos corredores, tem de saber

bem, como é que se movimenta.

As pessoas que ca estdo, depois de estarem ca, dizem que é um pouco dificil chegar até
ao spa, pois é verdade, tem que se descer um elevador aqui e depois atravessar e depois
descer outro elevador, portanto, e nota-se que ha ali um bocadinho de desiluséo,
digamos assim, pelas condigdes fisicas. Claramente ndo foi uma coisa que ele tentou
perguntar ou tentou saber a chegada, portanto, ndo fez parte dos elementos decisores
deles. Eles véo e depois logo se V€, eles desenrascam-se e mais depressa é o cliente que
arranja estratégias para se adaptar ao sitio do que os hotéis. N&o esta claro que haja uma
diferenciacdo por ai, acho que esta relacionado com a questdo da comunicacéo,
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obviamente, tornar um hotel destes acessivel a cadeiras de rodas tem o seu custo, como

é Obvio.

Depois como é que o hotel vai comunicar isso para trazer mais gente, sO através de
agéncias especializadas e uma aposta muito forte nesse mercado. De outra forma,
rentabilizar o investimento que se faz para uma acessibilidade especialissima.
Obviamente, por lei ja somos obrigados a ser totalmente acessiveis, digamos assim,
tudo o que é problema de mobilidade etc, quartos adaptados, mas depois transformar

ISSO numa vantagem comercial

3. Ao nivel dos recursos humanos, qual o grau de capacitacdo para interagir com
este segmento de mercado? Promovem boas praticas de servigo? Existe formacao

continua dos seus trabalhadores na questdo do turismo sénior?

Ha uma formacao inicial, sem divida nenhuma, e depois hd um bocadinho da formacéo
feita por experiéncia préopria. Nds, ndo tendo uma taxa de turismo sénior muito elevada,
pessoas seniores que tenham efetivamente necessidades especificas surgem muito pouco

e, quando surgem, muito pouco a tendéncia € para relativizar e para logo vemos.

Ao nivel do spa, temos marquesas que baixam quase até ao chdo, sdo elétricas para
facilitar o acesso, temos duches adaptados, ja temos varias boas praticas fisicas. As
nossas terapeutas também estdo habilitadas e formadas para este tipo de mercado. No
resto, como nao ha solicitacdes, ndo ha formacéo especifica, ndo nos fechamos em sala
e “dizemos hoje vamos trabalhar s6 o turista sénior, quais sdo as necessidades que este
turista tem, o que ¢ preciso fazer quando surge esta situagio ou outra”. E um bocadinho
de saber de experiéncia feita, a medida que vao surgindo as situaces. Obviamente que
temos uma boa prética de situacdo matinal ou de briefing ou de reunides periodicas que
temos com todas as secgdes para passar a informagdo, que surgiu a situagdo tal...
resolveu-se desta forma. Esta € a melhor forma de a resolver, portanto estabelece-se ali
uma base de dados de boas préaticas que depois sdo passadas as equipas. Mas, acaba por
ser uma coisa, quase na base do informal, ndo ha nada estabelecido, ndo ha uma

formagé&o, ndo ha reciclagens dessas questdes.

E a sensibilidade que se tem com qualquer cliente, temos de considerar que cada cliente

é um cliente, desde de irmos tentar atender as necessidades do casal jovem que esta em
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lua-de-mel e vamos tentar perceber o que precisam. Talvez, no dia de saida querem ficar
mais tempo no quarto, no dia de chegada como chegam quase a meia noite, porque vem
do casamento, estdo muito cansados e s6 querem ir descansar, ndo querem estar a passar

por processo de check-in.

Como em tudo na hotelaria é um bocadinho na base do bom senso e um bocadinho de
experiéncia também. De olharmos para a reserva, para o perfil do cliente e j& perceber e
tentar antecipar do que o cliente vai precisar.

Ao nivel de turismo sénior, é tal e qual como 0s outros, encaramos como um cliente
normalissimo que tem, efetivamente, que vai ter limitacGes especificas e vamos atras
delas. E uma questdo de tentar perceber lendo os olhos, lendo o corpo do que ele pode
precisar, até porque a propria abordagem tem de ser um bocadinho cuidada, até porque
ha pessoas que ndo se consideram seniores, que nunca se consideram seniores. Estar a
chegar junto da pessoa “vai precisar de uma almofadinha ai para tras”. Tem de ser tudo
na base do bom senso e do cuidado que se tem, portanto, essas questdes tém de ser

acauteladas.

4. Considera que a imagem transmitida do hotel vai ao encontro do design universal. Se

sim, em que aspetos?

Eu e como alguns elementos aqui da equipa sofremos de um problema, é que nos
estamos c4, desde que isto abriu porque h& todo um processo de abstracdo, de
colocarmo-nos no lugar do cliente, ver o hotel dos olhos do cliente, que para nos, que
estamos ca desde o principio vemos isto aparecer, desde obra, a montagens, a
decoracdes, que discutimos todos 0s pormenores sobre onde ficam as coisas, onde é que
é mais funcional, que tudo para nos é muito familiar e na nossa perspetiva acaba por ser

muito funcional.

NOs, obviamente que cridamos o hotel de forma a ser o mais amplo, 0 mais eclético
possivel. Ao nivel pessoas com deficiéncias, com dificuldade de mobilidade, n6s temos
realmente equipas que sdo extraordinarias nesse aspeto e a boa maneira portuguesa
desenrascam sempre uma forma. Esse aspeto é muito fomentado na nossa cadeia e nos
nossos hotéis e que por isso tambem podemos dizer que sim, que temos essa

preocupacao e essa tentativa de democratizacéo deste espaco.
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5. A unidade hoteleira est4d atenta a esta dindmica, vendo o desenvolvimento do
turismo senior como uma possibilidade futura. Se sim, quais as vantagens que

reconhece?

Sim, acredito que sim. NOs temos pessoas que estdo constantemente a estudar as
tendéncias do mercado, a estudar essas probabilidades estatisticas e que estdo sempre
adaptar quer a oferta, quer os canais de distribuicdo a esse tipo de cambiantes do
mercado. E acho que seria um erro ndo estar nessa onda, digamos assim. Para j&, porque
os hotéis, tal como faldmos, estdo totalmente preparados e depois porque &€ uma
tendéncia de mercado, é uma tendéncia da populacdo, ha cada vez mais acessibilidade

em viagens, portanto, nesse aspeto acho que sim, acho que sim.

6. Apesar da adesdo a certificacdo em turismo acessivel em estabelecimentos hoteleiros
ser um ato de gestdo, até que ponto considera que acrescenta valor a oferta do seu
estabelecimento hoteleiro. (nomeadamente a NP 4523/2014).

Nos preparamos o hotel para toda a gente, ndo vamos nem comprometer de uma forma,
nem comprometer de outra, ou seja, ndo podemos estar a transformar o nosso site
porque julgamos que o turismo acessivel vai ser primordial, nem vamos estar a deixar
“al ndo, o turismo sénior ¢ s6 uma fatia pequenina complica ai o site”. Eu acho que ¢

tudo feito na base do bom senso.

Olhando para o0 nosso ... que sdo hotéis que muitas vezes trabalham com aqueles grupos
que chegam e vai um autocarro busca-los e leva-os a Fatima, passam |4 o dia todo, e/ou
jantam no hotel ou jantam por ali perto e dormem. No dia seguinte vdo para Obidos,
nessa perspetiva isso acaba por ndo influenciar a escolha do hotel, por parte do cliente,
portanto, tem mais haver com as questdes de destino, com os resorts de destino. Em que
a pessoa vai e sabe que vai ficar muito tempo dentro do hotel, ai sim, provavelmente vai
fazer alguma diferencga e podera efetivamente criar, ndo sé uma necessidade do cliente
confirmar que o hotel estd adaptado, como também das unidades promoverem esse

facto.

Acho que faz todo o sentido o nosso hotel la de baixo, do Algarve, como tem media de

estadia muito maior e provavelmente o turismo que tem |4, tem outro tipo de faixas
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etarias que o promova, se tem essas condi¢Bes, que promova que V& dai buscar mais

segmento.
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Entrevista A2
Junho de 2016

1. Qual o peso do segmento sénior na ocupacdo desta unidade hoteleira? Qual a sua

sazonalidade? Quais as principais caracteristicas?

Em termos de nimeros, posso dizer-lhe que entre Novembro e Abril esse segmento tem
um peso significativo aqui no hotel, significativo que é superior a 40%. 40%, dos quais
99% serdo estrangeiros, portanto o mercado inglés e americano com quem nds
trabalhamos muito. O resto do ano é menos, embora tenha também uma ... com
excepcao de agosto, agosto é que praticamente ndo temos esse mercado, mas no resto do
ano representa um bocadinho para ai 18% a volta disso.

2. Considera adequadas as condigdes e o0 servigo da unidade hoteleira para com 0s
atuais e potenciais turistas seniores? Se sim, quais/ttm sido as estratégias e 0s

procedimentos adotados? (e.g. informacdes e reservas; alojamento; restaurante...)

No caso deste hotel, este hotel é um hotel restaurado, € um hotel que tem 70 anos, é dos
anos 40, ndo tinha condi¢cbes nenhumas, enfim, para receber esse mercado e
continuamos sem ter, quer dizer, sobretudo nos cuidados especiais. Os elevadores mal
aguentam uma cadeira de rodas, temos degraus, ndo temos casas de banho acessiveis
aqui no piso 0, porque as que estavam feitas, tinham umas escadas e nds optdmos por
pedir autorizacdo para operar assim, sendo um edificio classificado preferimos manter o
patriménio e, digamos prescindir de algum tipo negdcio que pudéssemos ter com isso.
Contrariamente aquilo que esperavamos, esse negdcio continua a existir e as vezes cada
vez mais, e eu, as vezes fico mesmo surpreendido, porque ha pessoas que continuam a
vir para cé, por varias razdes, porque sobretudo € um hotel Art Deco, porque as pessoas
gostam, tém saudade dessas coisas. E, realmente como o hotel foi todo remodelado e
requalificado e recuperado, mantendo tudo o que era original, portanto, isso tem sido
um atrativo muito grande, sobretudo para essa faixa etaria que estd muito sedenta de

coisas auténticas.

N&o temos tido problemas nenhuns, mas temos clientes que tém dificuldades em sentar-
se nas banheiras ou em tomar banho. Nos ndo temos nada preparado permanentemente

para isso, casa de banho preparadas para isso com polibd ou duches, mas temos uns

126



degraus que ha proprios para isso, temos aquelas tdbuas ou bancos para dentro das
banheiras. N6s, de acordo com as necessidades do cliente e a pedido do cliente,

colmatamos essas falhas e, portanto, ndo temos tido grandes problemas com isso.

Eu sei que esse mercado esta a crescer e nds ndo estamos a fazer nada, como ja referi
anteriormente, ele tem uma expressao grande. O nosso foco € essencialmente recuperar
e procurar nas gentes mais novas, o que também temos vindo a conseguir. Portanto,
estamos sempre preocupados com o futuro em termos de mercado mas achamos que

naturalmente ele continuara a vir dentro deste modelo.

Em termos de servigo, ai sinto-me muito orgulhoso porque estamos 100% preparados.
As pessoas sao muito sensiveis, muito bem informadas para as necessidades desses
clientes e temos de facto bastantes elogios das pessoas que ultrapassa, muitas vezes, até
0 que é expectavel em termos de servico. Mas pronto isto sdo coisas da formagdo que
nés damos aqui, quer dizer se é preciso acompanhar um cliente ao aeroporto, ou uma

esquadra de policia quando as vezes héa assaltos nds damos todo esse apoio.

3. Ao nivel dos recursos humanos, qual o grau de capacitacdo para interagir com este
segmento de mercado? Promovem boas praticas de servico? Existe formacdo continua

dos seus trabalhadores na questao do turismo sénior?

H& um acompanhamento e uma formacéo, direi semestral, para chamar atencdo das

coisas que poderao vir acontecer.

4. Considera que a imagem transmitida do hotel vai ao encontro do design universal. Se

sim, em que aspetos?

O hotel foi integralmente recuperado, mas obviamente houve alteracbes que foram

necessarias fazer e que déo para toda a gente.
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5. A unidade hoteleira est4d atenta a esta dindmica, vendo o desenvolvimento do
turismo senior como uma possibilidade futura. Se sim, quais as vantagens que

reconhece?

Como lhe digo, ja temos esse mercado muito forte, interessa-nos manter, mas nédo
queriamos desenvolver muito mais esse negocio porque, as vezes, por questdes
estratégicas e comerciais e até por razdes de imagem, ndo queremos que fiqguem com a
imagem que isto é um hotel de terceira idade. O nosso foco é muito na captagdo de
gente mais nova, tentamos captar gente mais nova porque esses seniores estdo a vir ja
sem nos 0s puxarmos. Os comentarios na internet, os comentarios dos outros clientes

atraem muito essas pessoas.

6. Apesar da adesao a certificacdo em turismo acessivel em estabelecimentos hoteleiros
ser um ato de gestdo, até que ponto considera que acrescenta valor a oferta do seu
estabelecimento hoteleiro. (nomeadamente a NP 4523/2014).

Repare: nds temos os tais problemas, portanto ndo podemos... Turismo acessivel e
turismo sénior sdo duas coisas que nao sdo exatamente iguais. E vou dizer-lhe até por
comentarios de alguns clientes, ao longo dos anos, muitas vezes, as pessoas mesmo

seniores ndo gostam de ir para determinado tipo de quartos.

NOs temos outra unidade mais recente, onde temos os quartos adaptados, mas, por
exemplo, uma das coisas que tentamos evitar, é ter as casas de banho montadas com as
barras porque isso choca muito os clientes, alguns, os que néo precisam. Portanto, o que
nos conseguimos, foi realmente ter as coisas de tal forma, enfim, disfar¢ada, quando se
entra ndo ha essa nocdo, claro que é evidente que quando a pessoa entra tem esse
cuidado que existem umas barras que se encaixam mas tudo aquilo estd um bocado
disfarcado, portanto, eu acho que se calhar é altura de olhar para isto e fazer realmente

umas normas para o turismo sénior e outra para 0s menos capacitados.
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Entrevista A3

Junho de 2016

1. Qual o peso do segmento sénior na ocupacdo desta unidade hoteleira? Qual a sua

sazonalidade? Quais as principais caracteristicas?
O segmento da terceira idade ... ndo tem expressao.

2. Considera adequadas as condi¢des e o0 servico da unidade hoteleira para com 0s
atuais e potenciais turistas seniores? Se sim, quais/ttm sido as estratégias e 0s
procedimentos adotados? (e.g. informacdes e reservas; alojamento; restaurante...)

O ... ndo se encontra adaptado para este segmento. Uma das a¢Ges que vamos fazer, é a
de mudar as banheiras para duches, nas casas de banho dos quartos.

3. Ao nivel dos recursos humanos, qual o grau de capacitagcdo para interagir com este
segmento de mercado? Promovem boas praticas de servico? Existe formacdo continua

dos seus trabalhadores na questédo do turismo sénior?

Como o segmento ndo tem expressdo, ndo fazemos qualquer tipo de formacédo

especifica.

4. Considera que a imagem transmitida do hotel vai ao encontro do design universal. Se

sim, em que aspetos?
A imagem que transmitimos € a da cadeia ... em geral.

5. A unidade hoteleira estd atenta a esta dindmica, vendo o desenvolvimento do
turismo sénior como uma possibilidade futura. Se sim, quais as vantagens que

reconhece?

Nos estamos atentos a este segmento. De futuro, vamos com certeza equacionar este
segmento. Uma das vantagens que este segmento traz, é o de ndo ser sazonal, o que nos

permitiria ter durante o inverno um pouco mais de taxa de ocupagéo.
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6. Apesar da adesdo a certificacdo em turismo acessivel em estabelecimentos
hoteleiros ser um ato de gestdo, até que ponto considera que acrescenta valor a oferta

do seu estabelecimento hoteleiro. (homeadamente a NP 4523/2014).

Hoje em dia, com o crescimento do nimero de camas disponiveis e Lisboa, trabalhar
este segmento torna-se imperativo. A adaptacdo do nosso hotel a este tipo de Clientes

torna-se, pois, uma medida indispensavel.
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Entrevista A4
Julho de 2016

1. Qual o peso do segmento sénior na ocupacdo desta unidade hoteleira? Qual a sua

sazonalidade? Quais as principais caracteristicas? *

O segmento senior € um publico-alvo representativo ... visto ter maior disponibilidade
de tempo, garantir uma ocupacéo regular das unidades nas épocas baixas, dinamizando

a atividade economica e cultural das regiGes.

As ... apresentam vantagens para hospedes com mais de 55 anos de idade,
disponibilizando um programa especial, designado Idade de Ouro dando 10% de
desconto para as noites de Domingo a Quinta-feira exceto durante o Verdo e épocas

festivas.

Modalidades de alojamento com refeicdo incluida. Os circuitos sdo na base da meia
pensdo para Mercado Nacional e Internacional (Inglés, Holandés, Americano) entre

outros

Uma das principais motivacdes de quem visita ..., além da localizagdo privilegiada nas
regides e da capilaridade da oferta - disponivel de Norte a Sul do pais, em locais
privilegiados - é o interesse historico-cultural. ... estdo implantadas em auténticos
castelos, palacios, mosteiros e conventos, representando um projeto singular e
representativo deste patrimonio nacional. O seu compromisso assenta na articulacao
entre a riqueza do edificado e da oferta turistica diferenciadora, respeitando elevados
padrdes de qualidade, sempre adequada a cada contexto, respeitando a autenticidade da
envolvente. Estas caracteristicas ... inevitavelmente ndo sdo indiferentes e, revelam que,

guem as visita, reconhece e pretende explorar o saber que acumulam.

' Designamos segmento sénior, hdspedes com idade igual ou superior a 55 anos.
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2. Considera adequadas as condicdes e o servi¢o da unidade hoteleira para com os atuais
e potenciais turistas seniores? Se sim, quais/tém sido as estratégias e os procedimentos

adotados? (e.g. informacodes e reservas; alojamento; restaurante...)

As ... pretendem assumir-se como uma das ofertas mais influentes de cada regido e
posicionam-se como montras dessa riqueza e diversidade, pontos de encontro. Para
cumprir com o objetivo foi desenvolvido um calendario exclusivo de iniciativas que
contam com exposi¢cdes dos artistas das varias regiGes, mostras de produtos locais,
concertos de grupos da regido, etc., trazendo a vida de regiédo para dentro das ....

Em todas ..., além das varias pecas que contam a histéria do local, da regido e do pais,
também se conta a historia na primeira pessoa e nos diferentes momentos de contato
com o cliente: no check-in, no check-out, no restaurante, no bar e nos quartos. Todos 0s
momentos serdo Uteis para fazer valer os elementos diferenciadores ... e proporcionar

uma experiencia memoravel a quem as visita.

E também nos pequenos detalhes ... que se distinguem na relagio com os hospedes. Por
exemplo, nas épocas baixas os diretores ... convidam os hdspedes para um cha e uma
conversa onde o tema € a historia, as lendas e as curiosidades. Nas épocas altas
organizam cocktails onde o convivio e a tertilia serdo as notas dominantes. Estes
momentos sdo circunstancias para criar lagcos com os que estdo em casa e pretende-se
que sejam um canal de identificacdo que os faré regressar para continuarem a desfrutar,

desde a gastronomia ao conforto, a historia de cada ... e de cada recanto de Portugal.

Além deste tipo de iniciativas que pretendem enriquecer a experiéncia nos espacos ...
também sdo sugeridas um conjunto de atividades ludico-culturais, consoante as

potencialidades da regido onde estéo inseridas.

As ... procuram acompanhar as tendéncias do mercado e melhorar a experiéncia de
quem as visita. Anualmente, sdo realizados investimentos regulares para a melhoria e
requalificacdo das suas unidades, com o objetivo de oferecer maior conforto, mais
comodidade e novos servigos aos seus clientes. Um dos exemplos mais recentes é a

incluséo de novos spas, como forma de aumentar a oferta de servicos.
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3. Ao nivel dos recursos humanos, qual o grau de capacitacdo para interagir com este
segmento de mercado? Promovem boas praticas de servigo? Existe formagdo continua

dos seus trabalhadores na questao do turismo sénior?

Boas préticas de servico sdo transversais ... baseado no servico personalizado. Os

menus serdo adaptados ao turismo sénior nos circuitos.

4. Considera que a imagem transmitida do seu hotel vai ao encontro do design
universal. Se sim, em que aspetos?

Sim, visto cumprirmos a lei relativamente as pessoas com mobilidade reduzida.

5. A unidade hoteleira esta atenta a esta dindmica, vendo o desenvolvimento do turismo

sénior como uma possibilidade futura. Se sim, quais as vantagens que reconhece?

Os dados estatisticos relativos a tendéncias demogréficas indicam que existe um
envelhecimento populacional. Este facto, € uma oportunidade para focar e desenvolver
uma estratégia concreta para o turismo sénior, considerando o perfil das preocupacdes
crescentes com a salde, a alimentacdo e o bem-estar, o que significa, uma maior
procura de servicos de saude (médicos e estéticos), com infraestruturas e condicBes
naturais propicias para 0 bem-estar e que se posicionam como destino turistico Procura
por produtos de bem-estar, fitness, antisstress, retiros espirituais, boot-camps. Ha assim
uma tendéncia para destinos considerados mais benéficos para a satde. Os novos Spas
do Crato e Arraiolos vdo permitir oferecer mais servico aos nossos clientes neste

segmento.

Interesse pelo turismo cultural e programas especificos segmentados para diferentes

publicos.
Ambiente global mais competitivo e turistas mais atentos ao racio qualidade-preco.

Evolucdo e modificagdo dos gostos, necessidades e preferéncias e pela procura por
experiéncias Unicas e verdadeiras. As experiéncias de viagens anteriores influenciam
opcOes de viagens futuras. Por outro lado, existe também uma maior dificuldade em
fidelizar os visitantes a destinos e marcas, devido a tendéncia para 0s visitantes

diminuirem o seu nimero de visitas repetidas ao mesmo destino e a procura de novas
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experiéncias e produtos. Com ... a rede oferece um vasto leque de experiéncias,
autenticidade e tradi¢do de cada regido.

6. Apesar da adesdo a certificacdo em turismo acessivel em estabelecimentos hoteleiros
ser um ato de gestdo, até que ponto considera que acrescenta valor a oferta do seu
estabelecimento hoteleiro. (nomeadamente a NP 4523/2014).

(O entrevistado nédo respondeu a esta quest&o).
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Entrevista A5
Junho de 2016

1. Qual o peso do segmento sénior na ocupacdo desta unidade hoteleira? Qual a sua

sazonalidade? Quais as principais caracteristicas?

Nos trabalhamos com o turismo sénior, claro que é evidente, sobretudo ja ha uns anos
para ca, agora aqui nesta unidade, mas também nas outras unidades do grupo,
inclusivamente no Ericeira, onde também estive alguns anos. Conciliamos aqui um
bocadinho o turismo sénior naqueles periodos com pouca ocupacdo, enfim, sdo as
pessoas que estdo mais disponiveis como é evidente para viajar, nesses periodos,
também conseguimos efetuar precos mais apeteciveis e, portanto, complementamos
aqui um bocadinho esse turismo sénior com alguma ocupacao mais agradavel, digamos
assim. E consegue-se entdo fazer, enfim, uma contratacio com alguns operadores

relativamente ao turismo sénior.

Normalmente o turismo sénior nesta unidade ronda as 3 noites consecutivas pelo
operador, o qual depois tem 0s seus tours mas isso ja nao € aliado ao hotel, serd& mesmo
com operador mas pronto temos conhecimento. Depois, durante esses 3 dias que ficam,
fazem uns tours pelo operador, que visitam Lisboa e arredores ... e depois a operagdo
também consiste que eles vdo ao Porto e depois vao ao Algarve, também para conhecer

aqui um bocadinho do nosso pais.

2. Considera adequadas as condigdes e o0 servico da unidade hoteleira para com 0s
atuais e potenciais turistas seniores? Se sim, quais/ttm sido as estratégias e 0s
procedimentos adotados? (e.g. informacdes e reservas; alojamento; restaurante...)

Com certeza que sim. Tanto mais que o feedback que temos dos clientes, portanto é a
simpatia, o0 servi¢o, a qualidade da comida, portanto. Porque normalmente estes grupos,
também para complementar, normalmente o regime é feito em meia pensdo, portanto,

eles jantam sempre aqui connosco.
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3. Ao nivel dos recursos humanos, qual o grau de capacitagdo para interagir com este
segmento de mercado? Promovem boas préaticas de servi¢o? Existe formagdo continua

dos seus trabalhadores na questdo do turismo sénior?

E o normal, é o que temos no dia-a-dia, complementa basicamente com outros clientes
«normais», ou seja, sao considerados como 0s grupos de série, portanto sabemos que
durante a semana temos duas chegadas destes grupos que temos contratados para a
operacgdo para 0 ano, sabemos que naqueles dias eles vém mas ndo temos que ter outro

tipo de recursos humanos s6 por causa deste segmento, digamos assim.

O nosso tratamento com todo o cliente é sempre e alias conforme a empresa também faz
bandeira disso, portanto a simpatia, a disponibilidade, enfim a cordialidade com toda a

gente.

4. Considera que a imagem transmitida do hotel vai ao encontro do design universal. Se

sim, em que aspetos?
Sim, creio que sim.

5. A unidade hoteleira estd atenta a esta dindmica, vendo o desenvolvimento do
turismo sénior como uma possibilidade futura. Se sim, quais as vantagens que

reconhece?

La est4, € um bom segmento de mercado cada, vez mais as pessoas tém disponibilidade,
chegando a uma certa idade, também ja estdo reformados e, portanto também, enfim,
tém alguma qualidade de vida, com que permita, enfim, viajar e fazer umas viagens que
anteriormente ndo era possivel e cada vez mais n6s vemos isso sobretudo nos paises da

Europa, o norte, a Alemanha, vé-se bastante isso, sobretudo na Alemanha.

6. Apesar da adeséo a certificagdo em turismo acessivel em estabelecimentos hoteleiros
ser um ato de gestdo, até que ponto considera que acrescenta valor a oferta do seu

estabelecimento hoteleiro. (nomeadamente a NP 4523/2014).

Sim, a unidade é certificada. Temos sempre elevadores em todos 0s acessos e temos
também em todos os pisos um quarto adaptado, temos 7 quartos adaptados. Ndo ha uma

grande diferenca relativamente aos outros quartos, nota a diferenca € na porta de

136



entrada, que é maior, por causa das cadeiras de rodas, o quarto inclusivamente é mais
espacoso para puder fazer ali a movimentagdo, a Unica diferenca que depois se encontra

é nas casas de banho, onde tém 0s apoios e 0s suportes.
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