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RESUMO

Atualmente o turismo tem conhecido inumeras transformacdes, em particular nas
formas de turismo que foram desenvolvidas nas Ultimas décadas, mas também nos segmentos de
turismo que tém, em consequéncia, vindo a evoluir, fruto da maior experiéncia e da maior
exigéncia do mercado turistico, que se complexificou. O presente trabalho decorre da
constatacdo destes desenvolvimentos e pretende ser um contributo na abordagem somente sobre
0 Turismo Familiar, e no maior entendimento da comunicacdo desta forma de turismo, dirigida
a este mercado em particular. Em Portugal existe um grupo hoteleiro que tomou este nicho de
mercado como prioritario e tem vindo a apostar em preencher todas as necessidades e gostos das
criangas e da sua respetiva familia: o Martinhal, caso de estudo que aqui se desenvolveu.

Na Estratégia de Turismo 2027 (Turismo de Portugal: 2017, p. 55) pode ler-se que, uma
das formas de valorizar o territério nacional passa pela eleicdo de tipologias de produtos
prioritarios, entre os quais: “iniciativas de estruturacdo de produtos ajustados a diferentes
segmentos da procura (em que se incluem, produtos especificos, designadamente, para familias,
séniores/smart age, jovens, surf, turismo equestre, turismo militar, entre outros)”. Neste sentido,
este é um trabalho que pretende avaliar a importancia dos eventos infantis/familiares (composto
por atividades, workshops, concursos ou jogos) em hotéis dedicados especialmente ao turismo
familiar, ou seja, ao segmento Familias. A metodologia escolhida foi o caso de estudo, optando-
se pela unidade hoteleira Martinhal Cascais, que foi pensada detalhadamente para acolher este
segmento das familias e as suas criancas. Acredita-se na importancia estratégica do mercado
“familias” para a dinamizagdo da atividade turistica em territério nacional e pretendemos, por
via deste estudo, contribuir um pouco mais para a sua compreensdo e valorizagdo. Acredita-se
também que a comunicacdo se revela fundamental para chegar a este mercado, como uma
ferramenta estratégica, marcando um diferencial concorrencial relevante neste contexto.

O trabalho de dissertacdo organizou-se em torno de uma triangulacdo de conceitos
centrais: o de Eventos e de Comunicagdo e do Turismo Familiar como aposta estratégica para o
sector hoteleiro. A compreensdo do “estado da arte” constitui a primeira parte deste projeto. A
segunda parte passa pelo estudo de caso em que se inclui a caracterizacdo do local, os seus
valores, visdo, missdo e objetivos, bem como a forma como tem utilizado 0s eventos para
criangas como estratégia de comunicagdo junto do mercado “familias”.

No trabalho empirico desenvolvido optou-se pelo recurso a fontes primarias, com a
realizacdo de inquéritos por entrevista estruturados a colaboradores deste empreendimento. Bem
como uma observacao participante, na medida em que tive oportunidade de trabalhar na unidade
e no departamento em questéo. E, por isso, uma abordagem centrada no modo como a oferta se

estrutura para dar resposta as especificidades deste mercado em concreto, tentando perceber de



qgue forma os Eventos constituem um contributo de afirmacdo daquela estratégia. Assim,
pretendeu-se com este trabalho perceber a relevancia deste tipo de eventos para este mercado,
de que forma eles fazem parte da sua estratégia de comunicacdo e como, na medida em gue
estes sdo passiveis de serem realizados ao longo de todo o ano, podem contribuir para a maior
visibilidade da marca; distin¢do face a concorréncia; diminuicdo de sazonalidade; e finalmente
como trabalho de diferenciacdo de uma oferta adaptada a um mercado especifico, como
preconizado na Estratégia de Turismo 2027.

Da realizacdo deste estudo pode concluir-se que a comunicagdo dos eventos no turismo
familiar, em especifico, constitui uma mais-valia para este segmento de mercado, pois as
familias sdo um mercado importante no turismo (e para a hotelaria em si), e sendo estas um
mercado relevante, a comunica¢do da marca do Martinhal detétm um papel fundamental e
estratégico na sua difusdo. Para além disto, a comunicacdo de eventos torna-se crucial no
turismo familiar em particular, pois estes s&o uma ferramenta estratégica de alcancar maior
notoriedade das marcas hoteleiras, em particular no Martinhal, que permitem igualmente

combater a sazonalidade de um hotel.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo familiar, eventos, estratégia de comunicagdo, comunicagdo

turistica.



ABSTRACT

Currently, tourism has undergone numerous transformations, particularly in the forms

of tourism that have been developed in recent decades, but also in the tourism segments that
have, as a result, evolved, as a result of greater experience and greater demand from the tourist
market, which became more complex. The present work stems from the observation of these
developments and intends to be a contribution to the approach only to Family Tourism, and to a
greater understanding of the communication of this form of tourism, aimed at this particular
market. In Portugal there is a hotel group that has taken this niche market as a priority and has
been focusing on meeting all the needs and tastes of children and their respective families:
Martinhal, a case study developed here.
In the Tourism Strategy 2027 (Turismo de Portugal: 2017, p. 55) it can be read that one of the
ways of valuing the national territory involves the election of priority product typologies,
among which: “initiatives to structure tailored products to different segments of demand (which
include specific products, namely for families, seniors/smart age, young people, surfing,
equestrian tourism, military tourism, among others)”. In this sense, this is a study that aims to
assess the importance of children's/family events (comprised of activities, workshops,
competitions or games) in hotels dedicated especially to family tourism, that is, to the Families
segment. The methodology chosen was the case study, opting for the Martinhal Cascais hotel,
which was designed in detail to accommodate this segment of families and their children. It is
believed in the strategic importance of the "families" market for the promotion of tourist activity
in the national territory and we intend, through this study, to contribute a little more to its
understanding and appreciation. It is also believed that communication is fundamental to reach
this market, as a strategic tool, marking a relevant competitive differential in this context.

The dissertation work was organized around a triangulation of central concepts: Events
and Communication and Family Tourism as a strategic bet for the hotel sector. Understanding
the “state of the art” constitutes the first part of this project. The second part goes through the
case study, which includes the characterization of the place, its values, vision, mission and
objectives, as well as the way in which it has used events for children as a communication
strategy with the “families” market.

In the empirical work developed, we chose to use primary sources, with structured
interview surveys of employees of this enterprise. As well as a participant observation, as | had
the opportunity to work in the unit and department in question. It is, therefore, an approach

focused on the way the offer is structured to respond to the specificities of this specific market,



trying to understand how the Events constitute a contribution to the affirmation of that strategy.
Thus, it was intended with this work to understand the relevance of this type of events for this
market, in what way they are part of its communication strategy and how, insofar as these are
likely to be carried out throughout the year, can contribute to the greater visibility of the brand;
distinction from the competition; seasonality decrease; and finally as a work of differentiating
an offer adapted to a specific market, as recommended in the Tourism Strategy 2027.

From this study, it can be concluded that the communication of events in family
tourism, in particular, constitutes an added value for this market segment, since families are an
important market in tourism (and for the hotel industry itself), and as these are a relevant
market, the communication of the Martinhal brand plays a fundamental and strategic role in its
dissemination. In addition, the communication of events becomes crucial in family tourism in
particular, as these are a strategic tool to achieve greater notoriety of hotel brands, in particular

in Martinhal, which also make it possible to combat the seasonality of a hotel.

KEYWORDS: Family Tourism, events, communication strategy, touristic communication.



INDICE

AGRADECIMENTOS . ...ttt bbb bt ettt sae b et sbe b b 5
RESUMO ..ttt bbbt h bt a bt st b e e sb e e ket b b e e st e e be e sbe e naeenan e 6
AB ST RACT ettt b bt b e e ket h bt bt b e ebe e she e nhe e R b bbbt e nreas 8
INDICE DE TABELAS E FIGURAS........cooiiiieieeteeeseeeeevessss s sesss s ssnes s isses s s 12
CAPITULO 1 - INTRODUGAO ........cooiieieeeicteee e essses st es st essss s s s s assesseneanes 13
1.1 Enquadramento 00 TEMA ........cviiiiiiiiiieeeee e 13
1.2. Conceptualizagdo da estrutura da diSSErtaGan ..........ccceveeeereiieiesecie s 14
1.3. Objetivo geral e 0bjetivos 8SPECITICOS........covviiiiiiiice s 15
1.4. Definicgdo das perguntas de partida e das hipoteses de trabalho...........ccccoceviveiiinennnnn 16
1.5. Pertinncia do ESTUOO........cccciiiiiiiiieiie s 16
CAPITULO 2 - OS EVENTOS NO CONTEXTO DO TURISMO FAMILIAR................ 18
2.1 O TUMSMO FAMITIAN ..o 18
2.1.1. Familia: Desenvolvimento e Fronteiras de um Conceito Recente .............cccoeveee. 18
2.1.2. Familias, TemMpPOS LIVIES € FEIIaS........ccccererieieiiieiese e 23
2.1.3. Abordagens Cientificas ao Conceito de Turismo Familiar ...........ccoccovviviiiiiienene. 27

2.2. A Importancia dos Eventos como Estratégia de Comunicagéo para o Turismo Familiar 33
2.2.1. O Lugar dos EVENt0S NO TUFISIMO........ccciueiiaiiiriieeeeiteseesreste e sre e sae e e sre e e 33

2.2.2. A Estratégia de Comunicagdo em Turismo: fator de Competitividade e Diferenciacdo

............................................................................................................................................. 37
2.2.3. O Papel dos Eventos nas Estratégias de COmuNiCaga0 .........coevvrveerenerereereerennenes 45
TR AV, =1 (oo (o] Fo o =TSSR 51
3.1.1. A Definic80 da ProblemAtiCa ...........coovieiiiiiiieeree s 51
3.1.1.1. A QUESEAD B Partida........ccoveiveiieiiesieeiesie ettt 51
3.1.1.2. O ODjJet0 de ESTUOD .....c.ceeeeiiiiiiiiiite e 51
3.1.1.3. ARelevaNnCia do EStUAO ........coviiiieiiiiciee s 52
3.1.1.4. ODbjetivos A0 ESLUAOD ......cceeriiiiiieieeieee ettt 53

10



3.1.2. Abordagens MetodoIOQICaS.........ccueiiiieieieceeie e 56

3.2. O MAIINNAL. .. .o 57
3.2.1. O Martinhal como Unidade de Alojamento e 0s seus Segmentos de Mercado......... 62
3.2.2. Concorréncia Nacional e Internacional do Martinhal .............ccocoiniininiicien, 64
3.2.3. A Estratégia de Comunicagdo no Martinhal e os Eventos Realizados...................... 72
3.2.4. ANAliSe das ENLrEVISLAS. ......ceiueuiieiirieiiiee ettt 74
CAPITULO 4 = CONCLUSAOD ...ttt nass s 89
BIBLIOGRAFIA ..ttt bbbttt et e et e e st e e sbneenbeeteen 91
ANEXOS ...ttt 96
ANEXO L.ttt e b e bRt r e b nre e nae e nane e 97
Matriz de Objetivos das ENtFEVISIAS.........ccciveiiieiicie ettt 97
ANEXO 2.ttt bR ettt b e b e nre e saeennne e 98
GUIBO 08S ENITEVISTAS ......cvviiieeieiisie sttt ene s 98
ANEXO 3. bbb Ee bt e e nab e bbb nres 101
INformacgao Sobre 0S ENIEVISIAAOS . ........ccveveieiiiriisiisie st 101
ANEXO 4. bbb e e b bbb nres 104
Requerimento para Gravacao da Entrevista e Uso da Mesma para Fins Académicos.......... 104
ANEXO 5. b ettt b e nr et nar et b e reenreas 105

Declaragdo de Autorizagdo, de Gravagdo da Entrevista e Uso da Mesma para Fins

A CAABIMICOS ...t b bbb b bbbttt 105
ANEXO Bttt bbbttt b e nhe e e bbb e reenreas 108
Transcrigdo da entrevista @ LUIS SANT0S ........ccooeirieiiiiiiise e 108
ANEXO 7 ettt bttt b e nh et nan et b e beenreas 117
Transcrigdo da entrevista @ ANa LIGEIT0........ccooveieieiiiiirisie e 117
ANEXO 8.ttt ettt ettt nR e bbb reenren 126
Transcrigdo da entrevista a Daniela Berendonk ... 126
ANEXOD 9.ttt ettt Ee e nre e nRe e R b b e reenres 133
Grelha e Analise de Conteldo das ENtreViStas..........cccovieriieririinineneisee s 133

11



INDICE DE TABELAS E FIGURAS

Figura 1. Estrutura Etaria da Populacdo Residente e dos Individuos que Viajaram, por
principais motivos de viagem, 2020.........c.iiiiititi e 32
Figura 2. Dormidas na Hotelaria, Segundo o Pais de Residéncia Habitual, 2020.................. 32
Figura 3. Quadro Resumo dos Principais Conceitos e Autores lIdentificados para cada
(070710131 o J PR 54
Figura 4. Quadro de Correspondéncia entre as Hipdteses de Trabalho e os Guides de Entrevista
L0708 TS 4 1 a1 P 59
Figura 5. Atividades e Eventos Desenvolvidos em Cada um dos Estabelecimentos Concorrentes
do Martinhal. ... ..o e 68
Figura 6. Anélise de Benchmarking dos Concorrentes Internacionais do Grupo
Martinhal. ... ... e 72
Figura 7. Quadro das Perguntas-Chave a responder a hipétese: “As familias sd0 um Mercado
Importante no Turismo? Ou para a Hotelaria?”...........ccocveviiinieiininieie e 75
Figura 8. Quadro das Perguntas-Chave a responder a hip6tese: “A Comunicagdo de uma Marca
detém um Papel Fundamental e Estratégico na Difusao?”.........cccceevuieiirieniieiinie i, 77
Figura 9. Quadro das Perguntas-Chave a responder a hipo6tese: “Os Eventos Permitem
Combater a Sazonalidade de um Hotel?”. ..o e, 80
Figura 10. Quadro das Perguntas-Chave a responder a hipotese: “A Comunicagdo de Eventos
torna-se Crucial ao Turismo Familiar em Particular?”.............coooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieaees 82
Figura 11. Quadro das Perguntas-Chave a responder a hipotese: “Os Eventos sdo uma
Ferramenta Estratégica de alcancar Maior Notoriedade das Marcas Hoteleiras, em particular no
Maartinhal ) . e 85

12



CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 Enquadramento do Tema

Na histdria das actividades ludicas e turisticas, as actividades familiares foram quase sempre
privilegiadas de entre as escolhas possiveis e emergentes desde a era industrial. Se pensarmos
que as familias dos mais abastados burgueses, donos e agentes da revolucdo industrial,
ganharam o habito de fugir das cidades poluidas para 0 campo, depois para 0s espacos termais,
mais tarde para o0s espacos balneares, de montanha, e até no pds 22 Guerra Mundial o
aparecimento de novos espagos como 0s parques tematicos (Disney) percebemos que este
nucleo familiar foi sempre basilar em todos estes momentos da Histdria. Mas também, e ao
longo de todo este processo civilizacional, o proprio conceito e dimenséo do nucleo familiar se
foi alterando.

Mais recentemente, o turismo familiar € um mercado turistico com especificidades proprias
que tem vindo a conhecer um crescimento da oferta formatada a medida das necessidades de
cada elemento deste ndcleo familiar ou do conjunto daqueles, tendo-se tornado
significativamente mais competitivo, mas também economicamente interessante, pois estima-se
gue 30% do mercado mundial de viagens se encontre no segmento Familias (Stern, 2019). As
diversas formas de alojamento ndo sdo indiferentes a este mercado e ao interesse que ele
desperta, podendo encontrar-se varios exemplos internacionais de especializacdo daqueles neste
mercado. S0 Vvérias as estratégias de captacdo de clientes utilizadas: oferta de instalacdes
preparadas especificamente para receber criangas (kids-friendly) sessdes no kids club durante a
sua estadia, multiplas atividades desde campos e aulas de ténis personalizadas, campos de golfe,
spa, piscinas e restaurantes conceituados gastronomicamente ou do servi¢o de babysitting, que
se encontra também disponivel durante a estadia. De entre as praticas possiveis de captacao de
clientes percebemos que varios grupos orientados para este segmento utilizam eventos na sua
estratégia de comunicacao.

Foi através de trabalho pessoal nesta area de desenvolvimento de negdcio que se
obteve uma experiéncia no grupo “Martinhal” na unidade de Cascais e que se pensou na
pertinéncia de um trabalho de dissertacdo mais profundo que explorasse o potencial
deste tipo de forma de comunicacdo que visa especificamente este mercado familiar.
Porém, devido ao surto do virus COVID-19, a proposta de trabalho inicial foi inviabilizada, ja
que o festival infantil no Martinhal Cascais, que seria a base desse estudo, ndo se pode realizar e
ndo se ir4 realizar. Consequentemente, propds-se um novo tema: A Importancia da
Comunicagéo de Eventos no Turismo Familiar: Estudo de Caso — Martinhal Cascais, mantendo

0 objeto de estudo dentro da minha &rea de interesse e pesquisa, mas alterando a natureza de
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trabalho, de um projeto para uma dissertacdo. Entendeu-se que este tema era tdo pertinente
como a proposta anterior e que do ponto de vista pessoal conseguia fazer justica aos objetivos
inicialmente propostos de melhor conhecer o mercado do turismo familiar e a forma como a

comunicacao que visa este mercado se comporta ou se deve comportar neste contexto turistico.

1.2. Conceptualizacdo da estrutura da dissertacao

A abordagem metodoldgica do projeto de tese inclui, numa primeira etapa, o recurso a
fontes de informacdo secundérias, ou seja, a pesquisa e analise de bibliografia relevante que
contribuam para o enquadramento do objeto, para a sua defini¢do e conhecimento em termos de
realidade tedrica e contexto internacional e nacional e numa segunda etapa, de recolha de dados
primarios, o trabalho de analise empirica centra-se num caso de estudo em que por meio de
inquéritos por entrevista se recolheu informacéo que permite fundamentar e obter respostas para
as hipoteses de trabalho inicialmente propostas.

O enquadramento teorico levou-nos a definicdo do objeto — o turismo familiar, bem
como 0s eventos — integrando-0s no contexto de uma estratégia de comunicacdo de unidades de
alojamento que pretender chegar a este segmento. Realizou-se uma primeira leitura em termos
de contextualizacdo e evolucdo tedrica e historica. Esta primeira abordagem permitiu a
formulacéo mais clara das hipdteses em estudo e a perce¢do do caminho a escolher por forma a
tentar aferir a sua validade. Revelou-se também importante uma anélise da relevancia estatistica
deste mercado e posteriormente a sua leitura ao nivel do mercado turistico nacional.

Numa segunda fase procedeu-se a uma pesquisa mais aprofundada do caso de estudo
selecionado, determinando-se as metodologias de analise que se consideram mais pertinentes
para este estudo e aplicando estes métodos. O caso eleito foi o Hotel Martinhal em Cascais. Para
a observacdo do caso de estudo foram privilegiadas fontes primarias, nomeadamente inquéritos
por entrevistas a observadores privilegiados: Daniele Berendonk (responsavel pelo
departamento de Marketing da cadeia hoteleira do Martinhal), Luis Santos (Group Sales
Manager do grupo hoteleiro Martinhal) e Ana Ligeiro (Responsavel pelo departamento Kids
Club do Martinhal Cascais). As entrevistas foram conduzidas a partir do modelo directivo (ou
estruturado) e a sua andlise foi qualitativa — suportando-se numa grelha de analise em
profundidade dos seus contetidos — transcrita para o final do trabalho. Os guides em causa foram
equacionados em funcdo das hipdteses mas também da revisdo bibliogréafica realizada,
propondo-se uma triangulacdo metodoldgica entre fontes secundarias que levaram a construcao

da hipotese e as fontes primarias que permitiram saber mais sobre a realidade em concreto.
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Assim sendo esta dissertacdo apresenta-se distribuida em 5 capitulos distintos. O
capitulo 1 corresponde a introducédo ao trabalho, o capitulo 2 visa a revisdo do estado da arte,
isto é, a exploracdo da bibliografia cientifica internacional e nacional, sobre os eventos no
contexto do turismo familiar, abordando primeiramente o conceito de turismo familiar (como
este se desenvolveu e quais as suas fronteiras por ser um conceito relativamente recente, bem
como as varias abordagens cientificas encontradas) e a importancia dos eventos numa estratégia
de comunicacdo para o turismo familiar (situando o lugar dos eventos no turismo, bem como
destacar a importancia destes para a diferenciacdo da comunicagéo em turismo). O capitulo 3
apresenta e justifica os métodos e técnicas de pesquisa e a metodologia da dissertagéo,
relacionando-a com 0s seus objetivos gerais e especificos, e justificando também o estudo de
caso como forma de abordagem a esta investigacdo. Neste capitulo inclui-se 0 Benchmarking de
casos de estudo internacionais e também a estruturagcdo dos guides de entrevista utilizados e a
sua respetiva fundamentacao estrutural, por forma a justificar as categorias de analise criadas e a
sua validade para corresponderem as questdes inicialmente levantadas. No capitulo 4
apresentam-se os resultados deste estudo, analisando-se os contetdos das entrevistas realizadas
e equacionando a sua relagdo com as hipéteses inicialmente levantadas. No capitulo 5, final,
faz-se um resumo das principais considera¢des que se destacam da observacdo executada bem
como uma reflexdo critica sobre o tema e sobre as conclusbes aferidas. Finalmente a
bibliografia e os anexos finalizam o trabalho realizado, constando dos anexos os guibes de

entrevista, as grelhas de analise de conteudo e a transcrigao das entrevistas efetuadas.

1.3. Objetivo geral e objetivos especificos

O objetivo fulcral a alcancar com este projeto é entdo conseguir proporcionar um maior
entendimento de como os eventos se enquadram na estratégia de comunicacdo destas unidades
de alojamento especializadas e em que medida eles podem ser uma mais-valia para a empresa
em causa, contribuindo para a distincdo da marca que os promove junto deste segmento de
mercado em particular. Para além disto, este trabalho pretende igualmente compreender o papel
central dos eventos numa estratégia de comunicacdo para o mercado Familias, valorizar o
impacto de um evento inserido num hotel familiar (tanto para os hospedes, como para o publico
externo de proximidade), e finalmente compreender de que forma os objetivos, estrutura e
definicdo do evento se enquadram no fim maior de valorizagcdo da marca, conferindo-lhe maior
notoriedade. Tentou-se adicionalmente perceber como é que este tipo de iniciativas pode ser um
fator que contraria a sazonalidade e compreender de que modo, para a marca, estes eventos
podem funcionar como ancoras que produzem um efeito de maior visibilidade que lIhe permita a

promocdo de outros produtos destinados ao mesmo segmento.
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1.4. Definicdo das perguntas de partida e das hipoteses de trabalho

Tendo trabalhado para este mercado, foram surgindo uma série de inquietacBes que se
revelaram pertinentes e para as quais se foi procurando suporte e apoio na literatura sobre o
tema, por forma a melhor equacionar as questdes de partida e hipdteses a explorar no presente
trabalho. Assim, com a presente investigagdo procurou-se responder a seguinte questdo de
investigacao:

De que forma a criacdo de eventos direcionados para o turismo familiar pode tornar-se huma
mais-valia para a empresa em causa, contribuindo para a distingdo da marca gue 0s promovem
junto deste segmento de mercado em particular? Sendo que foram formuladas cinco hip6teses
de trabalho que nos ajudam a responder a esta questdo. Sdo elas:

H1: As familias sdo um mercado importante no turismo? Ou para a hotelaria?

H2: A comunicacdo de uma marca detém um papel fundamental e estratégico na sua
difuséo?

H3: Os eventos permitem combater a sazonalidade de um hotel?

H4: A comunicagéo de eventos torna-se crucial no turismo familiar em particular?

H5: Os eventos sdo uma ferramenta estratégica de alcancar maior notoriedade das marcas

hoteleiras, e em particular no Martinhal?

1.5. Pertinéncia do Estudo

Com o presente projeto de investigacdo pretendeu-se compreender a importancia que a
comunicagdo de eventos possui no turismo familiar, no contexto de unidades de alojamento
especializadas, e em concreto destacando-se no mercado nacional um exemplo que se revelou a
nosso entender muito significativo, justificando o seu estudo: grupo hoteleiro portugués
Martinhal. A seleccdo deste caso prendeu-se com o facto de ser um grupo de tipo familiar, o
Gnico em Portugal, com uma projecéo internacional e nacional considerdvel, assumidamente
integrado numa aposta de oferta nacional e internacional.

O trabalho ocorrido sofreu varios percalgos que se prenderam com o contexto pandémico
que afetou o planeta, o turismo e a realizacdo de eventos, pois quando iniciei primeiramente o
projeto estava a trabalhar no Martinhal de Cascais como monitora de animagéo no Kids Club, e
iria concretizar um evento (festival infantil) em Maio de 2020. Contudo, devido ao contexto
pandémico e as suas consequéncias nas atividades que envolvem grupos, este evento acabou por
ser cancelado. No final de Agosto do mesmo ano a minha experiéncia profissional no Martinhal
estaria terminada, pelo que fui obrigada a reequacionar todo o projeto e proposta em curso.

Considerando, porém, que se mantém a pertinéncia do tema o suficiente para passar a
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dissertacdo de mestrado com um objeto em tudo idéntico a proposta anterior, mas com objetivos
finais distintos, mas ndo menos relevantes para o cenario turistico, para o qual espero poder dar

0 meu contributo.
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CAPITULO 2 - OS EVENTOS NO CONTEXTO DO TURISMO FAMILIAR
2.1. O Turismo Familiar

2.1.1. Familia: Desenvolvimento e Fronteiras de um Conceito Recente

Este estudo pressupde a clarificacdo e importancia do conceito de turismo familiar,
sendo este considerado um termo recente e ainda ndo muito estudado. Deste modo, para um
melhor esclarecimento da nocgdo, analisou-se primeiro o desenvolvimento da concecdo de
familia e a forma como também esta ideia tem sofrido alteracbes, quais as suas partes
constituintes e como esta unidade social veio a conquistar socialmente o direito e a criar uma
manifestacdo de necessidade de tempo prolongado especifica de lazer juntos: as férias.

Do ponto de vista sociologico, a familia constitui-se como uma instituicdo social t&o
antiga que remonta ao periodo de dez mil anos a.C.. Esta unidade sempre existiu no processo de
criacdo e socializacdo do ser humano, tendo sofrido alterag@es ao longo dos séculos. Atualmente
trata-se do ajuntamento humano formado por dois ou mais individuos com vinculos genéticos,
bioldgicos, legais ou afetivos que, usualmente partilham ou partilharam de uma vida em
comum. A familia pode ser concebida por pessoas solteiras, casais heterossexuais e
homossexuais, bem como por outras composicdes presentes em conjunturas sociais distintas. E
uma unidade que varia em funcdo da cultura em que se integra.

Quando gerada primitivamente, a familia tinha como finalidade o processo de
reproducdo do ser humano, apenas. De acordo com Augé (1975, p. 44) a familia inicialmente
era formada essencialmente por um homem, a sua mulher e os seus filhos. Na época sedentaria,
os lideres das familias deram inicio as tribos, dai que o objetivo da unido entre homem e mulher
seria a confianga para a procriagdo e sucessdo da sua espéecie. Nesse sentido produziu-se um
molde patriarcal. Os homens cagavam para sustentar a esposa e 0s seus descendentes, enquanto
as mulheres ficavam a cuidar dos filhos. A forma patriarcal durou por milhares de anos até a
fase em que a figura masculina ja ndo cagava, mas tinha um trabalho para sustentar
simbolicamente a sua familia, enquanto a figura feminina além de cuidar dos filhos, tratava
igualmente da casa. Por esta altura os filhos constituiam, para além de uma béncéo do céu, uma
verdadeira riqueza no seio da familia porque representavam mais mao-de-obra para auxiliar os
seus pais no trabalho agricola. As familias numerosas eram frequentes e as fungdes no seio da
familia muito divididas por género.

No Ocidente, s6 depois da Revolucdo Industrial é que o conceito de familia foi
completamente modificado e 0 modelo patriarcal comegou a ser destruido, dando a vez a mulher
de participar no mercado de trabalho. Com a Revolucdo Industrial veio a assistir-se a alteragdes

nos papéis sociais e consequentemente a transformacéo no modelo de familia existente. Por um
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lado, aquilo que 0 homem ganhava nao seria o suficiente para garantir o sustento da sua familia,
por outro lado, em consequéncia das necessidades da Guerra, as mulheres tomaram o papel dos
homens nas féabricas e fora de casa, ja que os homens estavam ausentes em combate. Com o fim
da guerra os homens retornaram a casa, mas as mulheres ndo mais voltaram para casa para o
Unico papel de cuidadoras. Por esta altura mantiveram um duplo e dificil papel de manutencéo
do lar, das suas familias e em simultaneo o trabalho fora de casa. Na era industrial o nimero de
filhos no seio destas familias também conheceu alteragdes. Ja ndo sdo necessarias criancas para
trabalhar a terra. Na cidade industrial o nimero de filhos significa bocas para alimentar. Por
outro lado, a auséncia da mulher em casa faz com que o seu designio séo se baste em procriar e
cuidar do lar, comega agora também a conseguir rendimentos a par do seu marido. Estas
transformacdes, devido a uma auséncia prolongada dos homens e até a morte de muitos destes
durante a guerra fizeram com que a natalidade se alterasse e com ela a estrutura familiar. A
partir desse momento as familias passaram igualmente a ter menos filhos, e devido a uma maior
independéncia da mulher e consequente movimento feminista ou a alteraces de mentalidade na
sociedade, os divorcios comegaram a ganhar maior impacto na sociedade, e o nicleo da familia
heterossexual, ou seja mae e pai, foi-se também alterando ao longo dos tempos, permitindo
assim o surgimento de um novo em especial: as familias LGBT.

De acordo com Hughes, H. e Southall C. (2012, p.125, citado em Schanzel, Yeoman &
Backer, 2012), estas familias existem no contexto das sociedades onde h& normas
heterossexuais sobre as mesmas. As relagdes LGBT séo complexas e diversas mas podem ser
interpretadas como familias, especialmente quando h& criangas incluidas nestas relagdes. O
reconhecimento dos relacionamentos com o0 mesmo género trata-se de um acontecimento
recente, sendo que apenas na segunda metade do séc. XX comecam a existir denominacées
criadas para a identificacdo desse grupo (na década de 1950/1960 o termo homofilo, na década
de 1970 a concecdo seria apenas gay e finalmente na década de 1980 o acronimo LBGT foi
criado, e atualmente é o utilizado, acrescentando agora a letra Q de Queer, o | de intersexo e 0 A
para assexuais). As pessoas incluidas neste grupo foram e hoje em dia ainda sdo alvos de
descriminacdo e ndo-aceitacdo, no entanto estas ja partilham de uma vida equivalente a de
outros casais, com 0s seus companheiros do mesmo género, pois por exemplo ja possuem casa
propria ou alugada entre si e tém o direito do matriménio em alguns paises. A partir de todos
estes objetivos atingidos, a comunidade LGBT consegue igualmente a legalizacéo da adocéo de
criangas e adolescentes, permitindo assim a criagdo de uma familia com os apelidos das duas
mées ou dos dois pais. Este fendmeno marca entéo a vida destes casais, que podem desenvolver
uma vida regular e observavel a todos. A partir de entdo, os casais LGBT partilham das mesmas

preocupacOes que as familias heterossexuais, isto €, o tempo de qualidade com as suas criancas
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e as consequentes férias juntos. Independentemente do modelo familiar em causa, nas
sociedades ocidentais ou ocidentalizadas contemporaneas, para muitos nicleos familiares a
pausa para férias € um tempo que juntos somente partilham uma vez por ano, dai que requer um
planeamento detalhado e uma selecdo minuciosa. Este foi o ponto de partida para a
configuracdo familiar que hoje se conhece, composta pela componente tradicional, mée e pai, ou
por dois pais ou duas mées, além de que pode apenas haver uma mae/pai ou até outro membro
do agregado familiar, as designadas familias monoparentais, que por divdrcio, por op¢do de
procriacdo unilateral ou adocdo, por morte ou por qualquer outro motivo, acabam por ser
também um outro novo modelo de familia. A estes dois novos modelos podemos ainda
acrescentar um terceiro. As familias que surgem da juncdo de outras duas familias ou do que
parte delas. Casais que se constituem porque voltam a juntar-se a outro parceiro de vida e desta
segunda relacdo surgem descendentes. Juntam-se assim os filhos de ambos mais os filhos
comuns, resultando numa familia mais numerosa.

Agora, atentando para 0s conceitos distintos de familia, de uma perspetiva
antropologica, Augé, em Dominios do Parentesco (1975, p. 44) afirma que familia designa
habitualmente um grupo social que compreende, no minimo, um homem e mulher unidos pelos
lagos socialmente reconhecidos e mais ou menos duradouros do casamento, € um ou varios
filhos nascidos desta unido ou adotados. O Escritério de Estatisticas Nacionais (ONS, 2011, p.3)
define familias por casamento, parceria civil ou coabitacdo ou, onde ha criancas, em casa,
relagdes filho/pais. A unidade familiar é geralmente considerada composta por um ou mais pais,
juntamente com um ou mais filhos. E provavel que a familia extensa seja composta por avos,
tias, tios e outros membros da familia.

Outros autores como Schanzel, Yeoman & Backer (2012) discutem sobre a tematica da
familia. No livro Family Tourism: Multidisciplinary Perspectives, esclarecem que o termo
familia ndo é somente um empreendimento complexo para os pesquisadores, mas também um
problema que confronta a sociedade com novos desafios (Hazel, 2005, citado em Schénzel,
Yeoman & Backer, 2012). Atualmente, em concordancia com as variadas modificacdes
referidas acima, existem intmeros fatores que tornam o termo um processo tdo mutavel. A
sociedade e as suas instituicdes estdo em constante mudanca e, por isso, percebe-se que 0s
conceitos que a sustentam e integram também acompanhem estas alteragdes e ritmos. Por outro
lado, percebe-se que ndo é um conceito universal, a religido e a cultura continuam a ser os
fatores mais determinantes para a definicdo de familia e do papel social de cada individuo no
seio deste nacleo filial. Nas sociedades ocidentais, devido a um atraso de permanéncia no seio
familiar e da sua criacdo nos ultimos anos, fruto de uma necessidade de mais tempo para

explorar a vida de solteiro antes de se casar, isso permitiu a opcdo de adiar o inicio de uma
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familia para trabalhar mais, economizar mais dinheiro e viajar primeiro, 0 que ndo acontecia
anteriormente de forma tdo generalizada. Para além disto, afirmacBes comuns declaram que 0s
pais estdo demasiado ocupados para passar algum tempo de qualidade com os seus filhos e que
as familias dispdem assim de menos tempo para relaxar, brincar, comunicar e sentar juntos
(Mintel, 2009, citado em Schéanzel, Yeoman & Backer, 2012). No entanto, a maioria dos
estudos sobre o uso do tempo em familia sugere que 0s pais agora estdo mais envolvidos na vida
de lazer de seus filhos do que nas geracGes anteriores (por exemplo, Bianchi et al., 2006;
Gauthier et al., 2004, citado em Schanzel, Yeoman & Backer, 2012). De fato, os pais relatam
passar mais tempo com os seus filhos hoje do que na década de sessenta, particularmente a
figura paterna (Sayer et al., 2004, citado em Schéanzel, H. & Yeoman, I., 2015). O casamento,
para além disto, torna-se cada vez menos estimado e popular nas sociedades ocidentais, que
estdo a experienciar uma nova era de individualizagdo (Duncan & Smith, 2006, citado em
Schanzel, Yeoman & Backer, 2012).

Assim sendo, o termo Familia ndo se ajusta mais as percecdes tradicionais de um casal
com filhos (Jenkins et al., 2009, p.28, citado em Schanzel, Yeoman & Backer, 2012). As
parcerias do mesmo género sdo consideradas mais igualitarias, pois os relacionamentos sdo
escolhidos de forma menos xen6foba. H4 uma diversidade consideravel dentro de tais familias,
incluindo pais solteiros ou dois (ou mais) e filhos biologicamente relacionados a pelo menos um
dos pais ou filhos que s&o adotados ou criados. A inseminacéo e a barriga de aluguer podem ser
significativas para alguns casais, pois muitos filhos criados por uma mée lésbica, em particular,
serdo filhos biolégicos de um relacionamento heterossexual anterior (Schéanzel, Yeoman &
Backer, 2012). As habilidades parentais ndo sdo especificas de género e a dinamica e 0s
processos familiares sdo mais influentes do que a estrutura familiar no desenvolvimento infantil
(Scottish Government, 2009; Short et al., 2007, citados em Schénzel, Yeoman & Backer, 2012).
Criancas em familias gays ou Iésbicas sdo semelhantes as criangas em familias heterossexuais
no que diz respeito ao desenvolvimento psicoldgico e bem-estar, relagbes com outros e
comportamento (Gartrell & Bos, 2010, citado em Schanzel, Yeoman & Backer, 2012).

Contudo, para além de todos os pontos abordados, é necessario compreender
estatisticamente como estdo as familias no mundo presente. Desta forma a OCDE (2008, citado
em Schénzel, H. & Yeoman, I. (2015) identifica taxas mais altas de participacdo feminina no
mercado de trabalho, taxas mais altas de divorcio, mais méaes solteiras, aumento da escolaridade
e maior escolaridade por parte dos pais, nimero crescente de idosos, nimero maior de
populacdo nascida no exterior e diversidade étnica como tendéncias demogréficas que vao
mudar estruturas na sociedade. De outra perspetiva, as relagdes familiares podem no futuro ser

reconfiguradas em bases novas e mais sustentaveis. A sociedade pode ver cada vez mais redes
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de membros da familia frouxamente conectados de diferentes casamentos, parcerias e geracdes
emergentes, que planeiam novas abordagens de coesdo e solidariedade. Prevé-se que, nos 60
anos, entre 1961 a 2021, os agregados familiares constituidos por um casal com filhos tenham
diminuido de cerca de metade de todos os agregados familiares para cerca de um quinto. As
familias unipessoais terdo aumentado de menos de 5% para quase 20%. No entanto, prevé-se
que outros tipos de agregados familiares, como casais sem filhos, pais solteiros e pessoas
solteiras com idade superior a 18 anos, permanegam relativamente estaveis.

A familia nuclear certamente estd em declinio como resultado da mudanca de
prioridades. As taxas de divorcio permaneceram relativamente estaveis, contudo trouxeram uma
espécie de instabilidade ao conceito de familia. As pessoas formam novas familias, criando
filhos que n&o séo biologicamente seus. Embora em Portugal a lei geral tenha mudado, noutros
paises, como a maioria das crian¢as permanece com a mae bioldgica ap6s o divorcio, grande
parte das familias adotivas terd um padrasto em vez de uma madrasta (Schénzel, Yeoman &
Backer, 2012) ou terdo ambos.

Além disto, familias extensas (por exemplo, aquelas que incluem avds) poderiam ser
acomodadas por meio de uma abordagem multigeracional, embora o foco aqui esteja nas
familias nucleares. Os avos, por viverem mais, desfrutam mais tempo com seus netos. Onde 0s
irmdos mais velhos ja foram responsaveis pelas tarefas de babysitting, os avos da familia
vertical estdo agora a tomar o seu lugar. Estes estdo sempre em busca de maneiras de unir as
suas familias e fortalecer o relacionamento com os netos. As caracteristicas incluem muito
tempo livre, vontade de viajar e um desejo de passar tempo com a familia, especialmente com
0s mesmos. Em Portugal, por exemplo, os avos tém direito a até 30 dias por ano e recebem
apoio financeiro para cuidar de um filho doente de pais que ja usaram o direito a licenca
parental ou tém compromissos de trabalho (Grandparents Plus, 2010, citado em Schénzel,
Yeoman & Backer, 2012). Nesta perspetiva, 0 Grandtravelling é popular porque oferece algo
para todos os envolvidos, até para os pais, que ndo estdo a viajar. Os avés sdo capazes de passar
um tempo de qualidade com os netos, sem a interferéncia dos pais. Estes assim sdo capazes de
relaxar, sabendo que os seus filhos estdo fora com alguém da sua confianca (Schénzel, Yeoman
& Backer, 2012).

Do que se pode concluir que, apesar de o conceito “familia” ter mudado
substancialmente ao longo de séculos, esta alianca entre pessoas que criam lagos afectivos e de
procriacdo (independentemente da forma como esta procriacdo acontece) ou que criam outros
seres e 0s mantém sobre a sua guarda naquilo que consideram ser o seu nucleo basilar de
vivéncia tem permanecido uma peca chave fundamental nas sociedades. O proprio conceito de

infincia ou a sua “inven¢do” que aparece pela progressiva valorizacdo das criangas como algo
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precioso, um privilégio, no seio das familias, cada vez mais reduzidas, que devem ser amadas e
bem tratadas, cumprindo-se com a Declaracdo Universal dos Direitos da Crianga, aprovada
pelas NagBes Unidas, em que se inscrevem os seus direitos fundamentais. O sentimento de
pertenca, de coesdo familiar, de estrutura base dos individuos é ainda hoje relevante para o
Homem enquanto ser social. E é neste sentido que entendemos ser relevante um estudo mais
aprofundado sobre a forma como estes nlcleos familiares sdo enquadrados no fenémeno

turistico.

2.1.2. Familias, Tempos Livres e Férias

Devido a necessidade de os pais criarem memorias felizes com os seus filhos no pouco
tempo que com eles dispdem, seja atraves deles seja por outros membros inerentes na familia,
estes pais lutam pelo seu tempo de qualidade com as criangas, que é diferente do tempo que
realmente partilham em rotinas e rituais do dia a dia. Esses tempos ritualizados séo diferentes,
pois requerem antecipacdo e preparacdo, sendo objetos de extensa lembranca e que
proporcionam um senso de identidade (Fiese et al., 2002, citado em Schénzel, Yeoman &
Backer, 2012). E neste sentido que as férias em familia se tornam mais valorizadas,
independentemente do modelo de familia em causa.

Férias s&o, por definicdo, um periodo livre. Livre do trabalho e da produgdo para o lucro
de terceiros, tornando-se num bom momento (Inglis, 2000, citado em Schénzel, Yeoman &
Backer, 2012). As férias em familia, em compara¢do com as atividades de lazer em casa,
permitem que a familia desenvolva novas habilidades. As férias apresentam a familia estimulos
novos e inesperados do ambiente externo, que fornecem a contribui¢éo e o desafio necessarios
para as familias aprenderem e progredirem como um evoluindo sistema (Zabriskie &
McCormick, 2001, p. 284, citado em Schanzel, Yeoman & Backer, 2012).

Olhando para uma visdo histérica e compreendendo a sua origem, de acordo com 0
mesmo livro e autores descritos acima, Schanzel, Yeoman, & Backer no livro Family Tourism:
Multidisciplinary Perspectives (2012), os planos para as férias em familia estavam presentes na
cultura da classe trabalhadora desde o final do século XIX (Inglis, 2000, p. 6). No entanto, para
as classes média e alta, as férias em familia acontecem durante o século XVIII, sendo
considerados modelos 6bvios para quem aspirava copiar essa condic¢do da vida.

Historicamente, antes do século XVI, as pessoas viajavam para festas religiosas,
comeércio e até para a guerra, mas eram poucas as que viajavam com o objetivo de peregrinacdo
que podiam ser descritas como visitar por outras razfes que ndo o trabalho. No século XVII foi
inquestionavelmente o Grand Tour na Europa, tornou-se o precursor do turismo como o

conhecemos hoje. As viagens envolviam expedicdes de filhos de familias ricas da Europa pela
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Europa, com o objetivo de ampliar as suas mentes antes do inicio de sua carreira e vida huma
idade ja adulta no Reino Unido. Para além deste tipo de segmento, surgiu ainda outro, o turismo
social que visava as familias mais carenciadas, porque como estas ndo tinham posses para a
realizacdo de uma viagem juntos, os patrfes e 0 governo vao chamar a si essa responsabilidade
de proporcionar aos mais carenciados momentos de lazer e fruicdo em férias com as suas
familias. Num contexto em que as desigualdades sociais sdo visiveis no interior dos paises
desenvolvidos, aumentam as preocupacdes com a pobreza e a exclusdo social, surgindo o
turismo social como tentativa de proporcionar aos individuos que ndo tém acesso a atividade
turistica, a oportunidade de participar nessa dindmica que constitui uma dimensdo que
caracteriza a sociedade atual e a qualidade de vida (Lima, J., 2015, p.47).

Enquanto que as férias em familia estdo em plena mudanca e véao-se estendendo para
além das férias tradicionais de uma ou duas semanas, 0 seu principal objetivo atualmente
permanece como no final do século XVIII e durante todo o século XIX, com os elementos de
escape, diversdo e entretenimento na sua esséncia. As férias em familia sdo responsaveis por um
namero significativo de auséncias autorizadas e ndo autorizadas durante o ano letivo escolar,
como é o caso de alguns pais que tentam economizar dinheiro viajando durante os periodos de
menor movimento, quando 0s custos sdo mais baixos.

As férias podem assumir uma natureza intencional, facilitando a unido da familia.
Argumenta-se que além disso a viagem é uma das melhores formas de educacdo para as
criangas e o vinculo familiar pode ser cimentado por meio da viagem experimental, expandindo
a perspetiva da familia sobre vida, estilo de vida e outros aspetos da cultura em todo o mundo.

E na base deste tempo de qualidade e da necessidade de as familias passarem tempo
juntas que o turismo familiar surgiu (Schanzel, Yeoman & Backer, 2012). O seu aparecimento
deu-se devido a elevada procura dos progenitores em obter um tempo especial com 0s seus
filhos, longe das suas casas e das suas rotinas, com o objetivo de preencher as caréncias que
uma crianca requere. O turismo familiar é um tipo de turismo que esta adaptado especialmente
para receber familias, carregando consigo atividades, dindmicas e condicfes distintas. Assim
sendo familias com criangas sdo cada vez mais procuradas para a participacdo no turismo de
aventura, bem como familiar. As dindmicas de aventura podem trazer beneficios significativos
em termos de vinculo familiar, por meio da experiéncia compartilhada de atividades
emocionantes combinadas com exercicios leves. Para além disto, as familias tém menos tempo
para relaxar e brincar juntas com o aumento da participacdo feminina no mercado de trabalho.
Portanto, o tempo juntos torna-se 0 novo luxo e o turismo é o facilitador dos lagos familiares

por meio do aumento do tempo de qualidade (Schéanzel, Yeoman & Backer, 2012).
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As familias que viajam com criancas representam um dos maiores mercados do turismo
e, ainda assim, a pesquisa em turismo raramente toma conhecimento das experiéncias de férias
das criancas e familias (Carr, 2011; Obrador, 2012, citado em Schénzel, H. & Yeoman, I.
(2015). O turismo familiar tornou-se um tipo fundamental, pois além do crescimento da procura
das familias por umas férias peculiares e sucessivo aumento dos mercados neste setor, este
apresenta formas criativas e dindmicas de as poder passar da melhor forma, contribuindo assim
para a sua eficacia e satisfacdo por parte dos seus consumidores.

O facto do mercado turistico apostar nas necessidades de uma geragéo provavelmente
resultard numa vasta gama de produtos, atracfes e interpretacdes que ndo atenderdo as
necessidades de outras geracdes (Glover & Prideaux, 2009, citado em Schénzel, H. & Yeoman,
I. (2015). Assim sendo a origem e a especificagdo de um novo turismo direcionado para a
familia tornou-se num ponto crucial para o mercado atual. Desta forma o turismo familiar € um
dos sectores essenciais do mercado turistico.

Consequentemente as familias tém cada vez menos tempo para relaxar e brincar juntas.
O final do dia é curto e também ele cheio de atividades realizadas por necessidade ou
individualmente. Portanto, o tempo juntos torna-se no novo luxo (Yeoman, 2008, citado em
Schanzel, H. & Yeoman, 1., 2015) e o turismo é o facilitador desse tempo de qualidade. E
provavel que o resultado do tempo de qualidade juntos em férias melhore os relacionamentos
familiares e, para alguns, maior envolvimento com o aprendiz.

O tempo de qualidade em familia depende de diversos fatores, nomeadamente das
experiéncias que os pais selecionam para realizar com os seus filhos e consequentes objetivos
que lhes desejam transmitir durante esse periodo. E nesta perspetiva que certos progenitores
buscam que o tempo de qualidade seja igualmente um momento de alegria e dindmica com as
suas criancas, mas que, também e em simultdneo, se constitua como uma oportunidade de
aprendizagem e diversdo, escolhendo, para o efeito, a presenca em museus Ou espacos
interativos que sirvam nao sé a diversao, mas de educacdo também.

Margarida Lima de Faria, no seu artigo publicado na revista do CES: Museus:
Educacao ou Divertimento? (2000) refere a importancia do museu para a sociedade, pois este é
um produto cultural e do mesmo modo que outros produtos culturais sdo incluidos numa
economia cultural, é um sistema de significacdo caracteristico de um determinado tempo
histérico e é, portanto, socialmente contingente, envolvendo simultaneamente formas dindmicas
de interacdo social e modos de percecdo, e por fim a experiéncia museoldgica (para 0 seu
publico) insere-se numa determinada experiéncia global de lazer e tem de ser posta em
confronto com outros espacos e outras esferas que envolvem diferentes estratégias de ocupacao

dos tempos de lazer por diferentes grupos de individuos (Faria, M., 2000). Os museus, na sua
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perspetiva, sdo fundamentais no processo civilizacional, pois tratam-se de instituicdes culturais
gue surgiram e evoluiram em concordancia com o processo de modernizacdo das sociedades
culturais. Para além disto o artigo estuda essencialmente a rotina das familias nos museus, e a
sua consequente escolha em aproveitar 0 seu tempo nos museus. A ida aos museus em familia
sempre foi uma realidade existente no passar dos anos, no entanto antigamente quem visitava 0s
museus eram familias particulares, da classe média/alta, com aspiracdo que os seus filhos
aprendessem e se tornassem mais cultos do ponto de vista cultural. Todavia, a mudanca de
linguagem e maior abertura dos museus para a sua sociedade permitiu um aumento das visitas
ndo sO de pessoas institucionalizadas, mas também de familias de diversas classes. Essa
crescente ida aos museus ao longo dos tempos por todo o tipo de pais e criangas permitiu que
Faria considerasse relevante o estudo dos comportamentos familiares nestes espacos, pois
segundo a autora a familia é fortemente representativa do visitante do museu e por isso
possibilita a analise da vivéncia do museu, enquanto espaco educacional e/ou recreativo, como
algo que acontece no seio deste grupo, tornando observavel a forma de interagdo entre 0s seus
membros. Por outro lado, o grupo familiar € um grupo intergeracional que da conta de
movimentos antagonicos protagonizados por diferentes grupos de idade (diferentes tempos
historicos, se atendermos aos processos de formagéo de identidades).

Finalmente, é um grupo para quem (ao contrario do grupo escolar, também muito
frequente no publico-tipo dos museus) a ida a0 museu é um ato voluntario de consumo cultural
e ludico, vivido de forma relativamente auténoma e criativa (Faria, 2000). Neste sentido foram
analisadas 50 familias na sua forma comportamental no museu, sendo que os resultados foram
0s seguintes: atitudes autoritarias podem alternar com atitudes mais permissivas por parte dos
adultos, e o grupo nem sempre funciona como um bloco, dispersando-se e reunindo-se de
tempos a tempos. Verificou-se ainda que a interacdo com a exposic¢do é interrompida, para se
resolverem necessidades das criangas e que as explicacdes que os pais fornecem aos filhos sdo
muitas vezes combinadas com manifestaces de afeto. Observou-se também, enquanto alguns
elementos do grupo estdo entusiasmados com a visita, outros mostram-se cansados ou
aborrecidos. As criangas aborrecidas tendem a ativar energicamente os expositores interativos
sem saberem bem o que estdo a fazer. Ouviram-se gritos, choros, repreensfes; assistiu-se a
visitantes a correrem dentro das salas de exposicdo, a mexerem em pec¢as que ndo eram para ser
tocadas, a parodiar com expositores que expunham ideias sérias (Faria, 2000). Isto significa que
0s museus hoje em dia sdo alvo igualmente de acontecimentos comportamentais diarios que
ocorrem nas familias, como o choro de um bebé, ou o correr de uma crianca pelos corredores,

entre outros, e a sua forma de reacdo é atualmente normal, permitindo assim que as familias,
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ndo s6 do mesmo pais mas turistas também, visitem 0S museus com as suas criangas,
aproveitando o seu tempo de qualidade de uma forma mais cultural e ludica.

Neste contexto, o turismo familiar, para o caso de familias que estdo a passar as suas
férias, envolve a unidade familiar e a sua participacdo em diversas formas de atividade turistica.
Contudo, existem diversos fatores que influenciam a participacdao da familia no turismo, sejam
eles individuais, familiares ou de sociedade como no caso pandémico atual (exemplo do virus
por Covid-19), que havendo fecho de fronteiras impossibilita as familias de circular até ao seu
destino pretendido, o clima de retracdo econdémica e os desenvolvimentos em tecnologia, em
particular a popularidade dos media sociais. Neste caso a internet desempenha um papel
significativo na industria do turismo, em termos de feedback do consumidor, sendo que os pais
pesquisam diferentes motores de busca de recomendacdes, por exemplo, através de aplicacdes
como o tripadvisor, booking ou através de amigos.

Né&o so os pais, mas as criangas das familias de hoje séo clientes de amanhd e o seu
consumo, experiéncias e nivel de prazer moldardo a maneira como estruturam as suas préprias
férias familiares no futuro. O contexto do turismo, no entanto, amplia a nossa compreensdo da
parentalidade, visto que as férias sdo concentradas no tempo passado com a familia, longe do

quotidiano escolar e do trabalho diario.

2.1.3. Abordagens Cientificas ao Conceito de Turismo Familiar

As familias que viajam com criangas representam um dos maiores e mais constantes
mercados para a inddstria do turismo e, no entanto, as pesquisas em turismo raramente dao
atencdo as experiéncias de férias das criangas e das familias (Carr, 2011; Obrador, 2012, citado
em Schénzel, H. & Yeoman, I., 2015). Ainda que o turismo familiar tenha atualmente um
significado econdmico no mercado turistico, o tema das férias em familia ndo apresenta ainda
um foco significativo na investigacdo académica, pois as observagOes existentes demonstram
que os investigadores do fendémeno turistico tém maior curiosidade em analisar o
comportamento do ser humano enquanto individuo, e ndo relacionado a forma como este pode
ligar a sua familia nas suas férias. Para além disto, o facto de nestes estudos ndo ser tida em
consideracdo a crianca enquanto consumidora de um produto turistico deixa um défice elevado
nos estudos desta area. Os estudos do turismo familiar em Portugal sdo ainda escassos. Contudo,
a nivel internacional contamos com investigac@es feitas por Schénzel, Yeoman e Backer (2012)
principalmente, focando-se na forma como as familias e a sua reestruturacéo estdo na base do
turismo familiar, sendo estudos de diferentes universos disciplinares e que visam
fundamentalmente a compreensdo do comportamento das familias a nivel social, demogréfico,

psicologico, cultural e econémico.
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Por isso, o estudo do livro Family Tourism: Multidisciplinary Perspectives (2012),
elaborado por Schénzel, Yeoman & Backer torna-se fundamental para o processo de
compreensdo do turismo familiar porque fornece contextos ideoldgicos do exterior, tendéncias
sociais e antecedentes histdricos, bem como de discussdes e resultados empiricos sobre uma
variedade de topicos relativos ao comportamento do turismo familiar. Especialistas de
disciplinas transversais ao turismo familiar sdo reunidos pela primeira vez no ano de 2012 para
divulgar os seus conhecimentos sobre mdultiplos aspetos como as tendéncias sociais e
demogréficas, os desenvolvimentos historicos entre pais, filhos e grupos familiares, familias
gays, turismo social, o stress em criangas que consomem o mercado das férias e os modelos de
ciclo de vida.

Desta forma, seguidamente sdo apresentadas algumas reflexdes significativas para a
compreensdo do conceito do turismo familiar a partir desta obra.

Primeiramente é importante frisar que o turismo familiar depende de éreas transversais
ao estudo do turismo. Muito pode ser ganho a partir de um olhar em sociologia, estudos
familiares e estudos de lazer (Daly, 2004; Handel et al., 2007; Shaw, 2010, citados em Schanzel,
H., Yeoman, |. & Backer, E., 2012). Por exemplo, investigadores nesta Ultima area dedicaram
consideravel atencdo ao lazer em familia. A maior parte desse trabalho ¢ motivada pelo
sentimento popular de que uma familia que brinca em conjunto permanece unida, com base no
reconhecimento de que as experiéncias de lazer fornecem o contexto em que a maioria dos
membros da familia estabelece, mantém e desenvolve relacionamentos entre si (Siegenthaler &
O'Dell, 2000, citado em Schénzel, H., Yeoman, I. & Backer, E., 2012). Do ponto de vista dos
pais, o lazer em familia de fato envolve trabalho e diverséo (Shaw & Dawson, 2001, citado em
citado em Schénzel, H., Yeoman, I. & Backer, E., 2012), onde o foco esta no planeamento e na
facilitacdo do lazer com o objetivo de obter beneficios de salde, desenvolvimento e educacgdo
para as criangas e a familia.

Para além disto, segundo Schéanzel, Yeoman & Backer (2012), os principais estudos
centram-se no ideal de unido familiar no tempo em familia e na realidade de também necessitar
de um tempo proprio, e a negociacao da dindmica interna entre os dois. A rela¢do entre o tempo
para a familia e o proprio tempo levou a dindmica do grupo familiar interno de cooperagéo,
compromisso e conflito.

Em segundo lugar, a sociologia enquanto disciplina de apoio para o estudo do turismo
familiar torna-se fundamental, pois a mesma aborda contetdos como a evolucdo e novas
formacdes de familia e estudos de género, além de que contém visGes mais profundas sobre as
criangas e 0S Seus comportamentos, necessarias para a comunicacdo, o marketing ou a

publicidade junto de um mercado turistico. Um estudo interessante abordado em Family

28



Tourism: Multidisciplinary Perspectives (2012) esta na forma como as criancas se entretém. A
diversdo nas criancas reflete o seu interesse proprio como o propoésito principal das férias em
familia, incluindo a conexdo com os seus pais. Assim sendo, para 0s mais pequenos, a diversdo
trata-se do ponto fulcral de intera¢do nas férias. Para elas, essas experiéncias tém uma dimenséo
social mais forte e sdo diferentes do enfoque individual na maioria das pesquisas sobre turismo.
Contudo, ainda que para as criancas o0 desejo seja principalmente diversdo ativa e sociabilidade,
para 0s pais o objetivo das férias torna-se mais deliberado, como estabelecer identidades sociais
e a reafirmagdo de papéis no seio familiar. E por isso que, o tempo do casal era considerado
secundario ao tempo da familia e menos importante. Em contraste, as maes preferiam um
envolvimento mais passivo e emocional com seus filhos e geralmente viam os parques
tematicos como mais um sacrificio, valorizado por causa da diversdo dos filhos e ndo por conta
propria. Outra concluséo interessante, de acordo com Schénzel, Yeoman & Backer (2012), foi
que o tempo de qualidade para as criancas mais novas € a interagdo com novos amigos,
enguanto que para os adolescentes seria passar mais tempo com amigos ou primos conhecidos.
As criancas ndao tém medo nem vergonha de explorar, conseguindo-se moldar a vérias
realidades e novos amigos. Ja os adolescentes, como detém uma personalidade mais vincada,
ndo se adaptam tdo facilmente a novas ambiéncias, sentindo-se timidos e desconfortaveis nelas.
Desta forma a nivel social, a ortodoxia do tempo para a familia precisa incorporar essas
necessidades individuais e, assim, refletir uma representacdo mais realista da vida de férias do
gue a apresentada nos media e na literatura académica (Daly, 2001; Shaw, 2010, citados em
Schénzel, Yeoman & Backer, 2012).

Em terceiro lugar, do ponto de vista turistico baseado na vertente cultural, de acordo
Gmelch (2004, citado em Schénzel, Yeoman & Backer, 2012), os pais desejam que 0S seus
filhos tenham n&do apenas uma experiéncia positiva de férias, mas também aprendam com suas
viagens. Estes desejam e esperam que as informacgfes sobre destinos sejam desenvolvidas
especificamente para o publico jovem, mas de acordo com as pressfes da sociedade para que
esta produza de forma adequada, como o entusiasmo da educacédo cultural (Schanzel, Yeoman
& Backer, 2012). Contudo, as criangas ndo sao o publico-alvo da indUstria do turismo como um
todo, especialmente quando se trata de viagens ao exterior para férias importantes. Em geral,
presume-se que estas se submetem a quaisquer escolhas que os seus pais fagcam e que tém pouca
influéncia secundéria na escolha particular de destino de férias dos seus pais (Cullingford, 1995,
p.121, citado em Schéanzel, Yeoman & Backer, 2012).

Em dltima instancia, a psicologia é igualmente uma disciplina indispensavel ao
turismo familiar, sendo que examina questbes abstratas como a felicidade, amor, tristeza,

depressdo ou até mesmo o stress. Sobre este Gltimo tema em especifico os autores (Schanzel,
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Yeoman & Backer, 2012) frisam que um olhar mais acentuado na forma como as familias lidam
com o stress nas suas férias € necessario. Em concordancia com a Global Organization for
Stress (2011, citado em Schanzel, Yeoman & Backer, 2012), as férias sdo Uteis para reduzir 0s
niveis de stress. No entanto, as evidéncias, de caracter psicoldgico, indicam que para as
familias, especialmente familias maiores com criangas pequenas, as férias podem criar, em vez
de reduzir, o stress. As experiéncias de férias sdo muito afetadas pela presenca ou auséncia de
criancas (Freysinger & Ray, 1994; Lin & Lehto, 2006, citados em Schanzel, Yeoman & Backer,
2012), sendo que, em alguns casos, as férias resultam num aumento de tarefas desagradaveis e
ndo numa experiéncia relaxante e agradavel. Tudo isso acentua as diferencas de género e de
geracgdo no significado social do tempo em familia, pois as mées procuram por um tempo em
familia de melhor qualidade e os pais buscam quantitativamente mais tempo em familia,
enguanto que as criangas desejam um tempo sem stress juntos (Schéanzel, Yeoman & Backer,
2012).

Para além disto, é importante referir que o turismo familiar e o turismo de luxo podem
andar de maos ligadas, pois o turismo familiar tem hipétese de integrar produtos de luxo, com
grande valor acrescentado, tratando-se de um tipo de turismo ndo disponivel para todas as
familias, ou bolsos, mas com significativa relevancia em alguns contextos, destinos e mercados.
E nesta perspetiva que Lahouel, B. (2019) e Montargot, N. (2019), no seu artigo Children as
Costumers in Luxury Hotels, analisaram a gestdo de hotéis de luxo em Paris e a consequente
experiéncia memoravel para as criangas que visitam as instalagdes. Este estudo dita que as
criangas antigamente ndo eram um publico-alvo favorito da inddstria do turismo porque
assumiram que estas tinham pouca influéncia na tomada de decisfes dos pais. Contudo, como
futuros clientes, as criangas precisam ser direcionadas como um nicho de mercado para ter uma
influéncia importante, pois as suas percepgdes sdo um fator significativo (Cullingford, 1995,
citado em Schanzel, Yeoman & Backer, 2012). Os gerentes de hotéis devem criar assim
condicdes especiais para envolver as criangas, intensificando os encontros sensoriais para torna-

las inesquecivéis.

Makens (1992, citado em Lahouel, B. e Montargot, N. (2019) indicou que hotéis e
resorts descobriram que desenvolver programas para criangas foi uma extensdo natural do
servico que contribuiu para o sucesso sustentavel do local. Compreender e gerir a experiéncia e
a estadia da crianca estrategicamente ao longo do tempo esta cada vez mais a captar a atengdo
necessaria por parte dos hoteleiros. Este artigo comprova igualmente que quando os hotéis de
luxo competem para alcancar uma experiéncia de valor acrescentado para o cliente, a sua
fidelidade sustentavel e uma vantagem competitiva, o valor co-criado por criancas e hotéis de

luxo pode fazer parte integrante deste processo dinamico. Por isso, 0s gestores de hotéis de luxo
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devem reconhecer que a experiéncia da crianca € mais do que o resultado de um Unico encontro
(ou seja, o servico e a preparacdo do encontro). Esta pesquisa pode ser muito Gtil para 0 campo
da gestdo hoteleira, jA que apontou que, num ambiente de luxo especifico, ganhar
competitividade sustentavel trata-se de uma vantagem na gestdo da experiéncia da crianca.
Consequentemente, 0s gerentes de hotéis de luxo precisam reconhecer que esses momentos de
verdade, ou seja, as interacBes entre filhos e colaboradores, devem continuar por mais tempo

periodos do que o ponto de contato de chegada.

Contudo, por mais que um olhar multidisciplinar nas familias apresente solu¢es no
processo de compreensdo do turismo familiar, é necessario ir mais além, pois de acordo com
Mintel (2004, citado em Schénzel, H. & Yeoman, I., 2015), as familias sdo parte de um
segmento substancial no setor turistico, gerando cerca de 30% das receitas no turismo. Ainda
gue estas estimativas e afirmacdes referidas acima neste capitulo estejam presentes no mercado
turistico, é necessario olhar para o futuro e planea-lo. Deste modo, as previsGes para as familias
destacam o aumento da longevidade, levando a lagos multigeracionais mais fortes, tendéncias
para unidades familiares menores, que podem fortalecer as redes familiares e a coeséo social
fora da familia imediata (Organizacdo para Cooperacao e Desenvolvimento Econdémico, 2008).
Schénzel, Yeoman & Backer (2012), no seu livro Family Tourism: Multidisciplinary
Perspectives (2012), referem no capitulo Trends in Family Tourism que, as familias
desempenham um papel importante para a indUstria do turismo, apesar do desaparecimento dos
modelos familiares. Existe um mito do declinio da familia quando na verdade as familias de
hoje estéo apenas conectados de forma diferente do que anteriormente. H4 novos mercados de
turismo familiar a surgir e os mercados familiares tradicionais estdo-se a aventurar cada vez
mais em novos modos de difusdo do seu produto. Isso significa que a indastria do turismo
precisa atender melhor a crescente diversidade do mercado familiar no futuro.

Se o setor do turismo acertar e minimizar inconvenientes e conflitos para as familias
através de um melhor planeamento, o sucesso vird como o mercado familiar é economicamente
substancial e prevé-se que cresca no futuro.

De acordo com os ultimos dados langcados pelo INE (Instituto Nacional de Estatistica),
em 2020 observou-se um aumento no peso do escaldo dos 0 aos 24 anos (29,9%, +1,1 p.p. face
a 2019) e do escaldo dos 45 aos 64 anos (29,9%, +2,4 p.p. face ao ano anterior). A maior
reducdo foi observada no peso do escaldo dos 65 ou mais anos (-2,3 p.p., correspondendo a um
peso de 13,9%). Entre os turistas que se deslocaram por motivo de “lazer, recreio ou férias”,
58,9% tinham até 44 anos, verificando-se um ligeiro decréscimo desse conjunto face ao ano
anterior (60,0%) (INE, 2021).
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Fig. 1 — Estrutura etéria da populago residente e
dos individuos que viajaram, por principais
motivos da viagem, 2020

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Fig. 2 — Dormidas na hotelaria, segundo o pais de
residéncia habitual, 2020

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica
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Isto significa que uma populagcdo mais nova, nomeadamente criangas e adolescentes,

viajou mais em 2020 que a populacdo mais velha, juntamente com as suas familias, por motivo

de férias e lazer (Vd. Fig. 1). As familias assim tornaram-se em 2020 o mercado mais

importante no turismo. O facto dos habitantes dos 65 ou + anos néo se ter deslocado tanto deve-

se a pandemia, pois 0s idosos atualmente sentem-se receosos em viajar por causa do virus,

enguanto que as gera¢des mais novas nao.

Outra informag&o relevante tirada deste documento, nomeadamente a partir da figura 2,

trata-se dos valores superiores da procura em territorio nacional, e ndo a nivel internacional.
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Devido ao inicio da pandemia, e a consequente proibicdo de viajar para fora do pais, os
portugueses nesse ano passaram as suas ferias em territorio portugués, permitindo assim
maiores receitas para o pais, e a procura nomeadamente em novos tipos de turismo, no qualse
inclui em especifico a oferta de produtos que visem as familias, em particular forma de turismo
familiar.

De acordo com a OCDE (2010, citado em Schanzel, H. & Yeoman, 1., 2015), prevé-se
que existam alteragdes no turismo familiar por conta de alteragdes que se procedem ao nivel das
préprias estruturas familiares domésticas que se encontram ja hoje em alteracdo profunda e que
se espera que nos proximos 20 anos continuem em mudanca. Assim, acredita-se que as férias
em familia venham também a plasmar estas alteracdes significativas. Espera-se que o nimero e
as proporc¢des de familias de adultos solteiros e de pais solteiros aumentem significativamente,
assim como o numero de casais sem filhos.

Este relatério (citado em citado em Schénzel, H. & Yeoman, |., 2015) explora provaveis
mudancas futuras nas estruturas familiares e domésticas nos paises da OCDE, identificando o
que parecem ser as principais forcas que moldam a paisagem familiar entre agora e 2030.
Discute igualmente os desafios de longo prazo para as politicas decorrentes dessas mudancas
esperadas e, com base nos trés capitulos tematicos subsequentes, sugere opg¢des politicas para
gerir os desafios numa base sustentavel. Prevé-se que as férias em familia sejam baseadas no
reconhecimento do papel ativo das criancas, que decidem a natureza da experiéncia. E
necessario assim ter em conta os desejos, expectativas da crianga, pois estas fornecem o
potencial para a industria familiar para planificar, desenvolver e marcar produtos que fornecem
uma maior qualidade de servico para estas populacBes (Carr, 2011,citado em Schénzel, H. &
Yeoman, |., 2015).

Conclui-se que, em Portugal, este € um segmento que tem vindo a aumentar a sua
relevancia, ndo apenas baseado na atracdo de turistas estrangeiros mas também na procura do
mercado nacional que nos Gltimos tempos, fruto das circunstancia conjunturais e incertezas

contextuais, acabam por procurar férias dentro do territorio nacional.

2.2. A Importancia dos Eventos como Estratégia de Comunicacdo para o Turismo

Familiar

2.2.1. O Lugar dos Eventos no Turismo

Os eventos sdo uma parte integrante da atividade turistica, podendo funcionar como
forma de comunicacdo de uma marca turistica ou como maneira de aglomerar muitas pessoas

em torno de um tema especifico, criando reconhecimento no seu destino, bem como receitas. De
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modo a compreender melhor 0 que sdo 0s eventos e 0 seu papel no universo turistico, e em
particular no &mbito do turismo familiar, tentou-se encontrar uma estrutura de andlise desta
relevancia, suportada no estado da arte. Este capitulo visa uma exploracdo de varios conceitos,
sobre quais as suas formas de acdo e como estes sdo utilizados para dar notoriedade a uma
marca turistica.

Sado muitas as referéncias que visam a definicdo de eventos, e & medida que estas se
constituem de forma mais detalhada, a sua aplicacdo no mundo real torna-se mais completa.
Autores como Getz e Goldblatt iniciaram o processo de pesquisa do estudo sobre os eventos de
uma forma mais aprofundada. Getz (2007) afirma que o estudo de eventos, sendo uma
disciplina ainda incompleta, é multidisciplinar por natureza, pois ao formular a sua teoria é
necessario englobar métodos, conhecimentos e metodologias de outras matérias transversais. O
mesmo autor refere ainda que existe um numero de tematicas adjacentes que necessitam de
exploracédo sistematica, como sejam: a producéo, o design e o planeamento, ou 0s antecedentes
pessoais do envolvimento dos eventos, a avaliagdo do impacto das consequéncias nos eventos
planeados e 0s acontecimentos exteriores envolventes, como a geografia, a politica, a historia,
entre outros. Demonstrando assim uma visao holistica dos eventos integrados no contexto em
gue acontecem e com uma necessidade de leitura mais abrangente que ultrapassa o proprio
evento e a sua natureza. J4 Goldblatt (2005) descreve 0 evento como um momento Unico no
tempo, celebrado a partir de cerimoénias ou rituais com o fim de satisfazer necessidades
especiais. O autor alarga igualmente a sua definicdo, explicando que existem quatro intencdes
ligadas ao processo de criacdo de um evento: para celebrar a vida humana, para educar, para dar
valor ao seu mercado e para criar (Goldblatt, 2005. p. 6).

Contudo, para este estudo foram selecionados dois conceitos-chave a partir de Pedro et
al (2005) e Zanella (2003), que declaram o proposito de um evento. O primeiro refere que o0s
eventos sdo especiais, tendo uma data de realizacdo, bem como hora de inicio e fim, além de um
local (Pedro, F., Caetano, J., Christian, K., & Rasquilha, L., 2005), enquanto que o segundo
menciona eventos como uma concentracdo ou reunido formal e solene de pessoas e/ou entidades
realizada em data e local especial, com o objetivo de celebrar acontecimentos importantes e
significativos e estabelecer contactos de natureza comercial, cultural, desportiva, social,
familiar, religiosa ou cientifica (Zanella, 2003,p. 13). Para além disto 0s eventos sdo especiais
porque, além de beneficiar de uma data, hora e local estabelecidos, estes concentram pessoas ou
entidades em torno de significados de natureza comercial, cultural, desportiva, social, familiar,
religiosa ou cientifica, ou seja, interesses comuns e partilhados. S&o acontecimentos que
marcam 0s participantes a partir de um tema cujo interesse partilham. Em 2012, Bladen,

Kennell, Abson e Wilde (Bladen, C. et al.) resumem a caracterizacdo dos eventos, e tornam-na
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bastante sucinta, declarando que estes sdo temporéarios e formam intencionalmente encontros
entre pessoas, sendo que por vezes podem ndo ser planeados, pois 0s eventos possuem um inicio
e fim finitos, sdo assistidos para e por pessoas, € acontecimentos como guerras ou mortes de
algum membro conhecido mundialmente tornam o evento inesperado e ndo planeado.

Oliveira (2010, p.7) constrdi uma classificacdo dos eventos que inclui cinco categorias e
que tem por base classificativa a sua dimensdo: micro evento, pequeno evento, médio evento,
grande evento e mega evento. O primeiro é orientado para um publico muito especifico e o seu
nimero de participantes ndo ultrapassa em muito as cem pessoas. Exemplos sdo jantares de
curso, festas privadas ou convivios de uma pequena associagdo. O segundo j& existe a
consideracdo de promogdo de algo mais significativo para a organizagdo ou publico aderente.
Pode incluir a participagdo de entidades ou promotores locais, assim como da participacdo de
uma fatia consideravel de publico exterior ao ambito da organizacdo. A participacdo aqui pode
variar entre as cem e as quinhentas pessoas, vista em congressos, workshops ou seminarios. Ja o
terceiro verifica um maior empenho na sua divulgagao, havendo um maior investimento a nivel
logistico. O seu tema suscita um interesse mais alargado, sendo que o nimero de participantes
pode variar entre 0s quinhentos e os trés mil. As exposicGes tematicas de um pavilhdo de
exposicOes, concertos de grupos famosos ou desfiles de rua incluem-se nesta categoria. O quarto
caracteriza-se pelo forte crescimento do investimento financeiro na sua organizagdo, possuindo
uma maquina logistica bastante pesada em termos organizacionais. A divulgacdo ganha relevo a
escala nacional e, por vezes, pode atingir outros paises. Existe um recurso quase permanente de
patrocinios como forma de sustentabilidade financeira da organizagdo bem como da associagéo
com os media como forma de criacdo e manutencéo de imagem de marca. O grande evento pode
incorporar entre os trés mil e os oitenta mil participantes. Vemos este tipo nos festivais musicais
de verdo. Finalmente o quinto acarreta uma operacdo a escala internacional/mundial de
preparacdo que atinge 0s varios meses ou anos, envolvendo a prestagdo politica e econdmica
bem como a mobilizacdo social do pais em causa. E um evento que deixa marcas profundas na
comunidade, sejam sociais, econdmicas ou culturais e que o motivo geografico acaba por ndo
ter expressdo, o que nos permite falar de um puablico global do ponto de vista mediatico. O
nUmero de pessoas € quase incontavel mas pode-se situar entre os cem mil e os muitos milhdes.

Oliveira (2010, p.10) faz ainda uma segunda categorizacdo dos eventos em funcdo do
tipo de atividades que neles se desenvolvem. Estes podem ser culturais (festivais de masica,
teatro, cinema, folclore, exposicBes de arte e langcamentos de livros), técnico-cientificas
(congressos, conferéncias, convengdes, foruns, semindrios e simposios), desportivas
(campeonatos de futebol, combates de boxe, provas de atletismo, circuitos de golfe e regatas),

turisticas e de lazer (excursdes, programas de visita e feiras de campismo, lazer, medievais ou
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recriagcdes historicas), religiosas (romarias, festas em honra de santos, missas e encontros em
espacos religiosos), comerciais ou industriais (exposi¢des, stockmarkets de roupa e acessorios
de moda, festivais gastrondmicos e feiras de artesanato, industria e comércio téxtil, bem como
de franchising), politicas (cimeiras, congressos partidarios, debates, inauguragdes, tomadas de
posse e lancamentos da primeira pedra), sociais (baile de debutantes, cocktail, brunch, festas
privadas e angariacdo de fundos) ou diversos (mostra de inventos, jornadas, concursos, meetings
e follow-ups).

Relativamente a teméatica do evento, esta deve sintetizar em si todos os fins a que o
evento se destina, ndo permitindo interpretacdes ambiguas e estando adequada ao seu publico.
N&o s6 isto, mas além do tema € necessario encontrar um local, que se ajuste as necessidades
estruturais do evento, considerando as suas condicOes que oferece aos seus participantes e
convidados (Oliveira, 2010, p.10). De forma a criar empatia entre o consumidor e a temética do
evento, pode-se observar a partir da disciplina da psicandlise, com o trabalho de Sigmund Freud,
Carl Jung e outros autores desde meados do séc. XVIII, ao desencadear experiéncias e
associagOes anteriores a partir do historico de um participante do evento e, especialmente, da
sua inféncia. Muitas estratégias de design usadas para estimular a imersdo dos participantes do
evento incentivam o uso de instintos basicos e familiares. Como seres humanos, muitos desses
instintos sdo experimentados num nivel quase primordial e podem ser aprimorados pelos gostos
e texturas de alimentos, servico de alimenta¢do, musica familiar, cores e até cheiros. Eles podem
ser usados para estimular as memorias dos participantes, que por sua vez estimulam o0s
resultados sensoriais necessarios (Bladen et al., 2012). Dentro deste campo, a perce¢éo trata-se
de um ponto fulcral no processo de interpretagdo da informacéo que um participante recebe no
evento, através dos seus cinco sentidos. Os participantes dos eventos recebem constantemente
estimulos por meio de pistas visuais, auditivas, olfativas, tateis e gustativas em varias
guantidades e combinagdes, dependendo do evento em questdo, sendo que a percecdo visual
permite interpretar tamanho, textura, sobreposicdo, sombra, altura, clareza e profundidade, a
percecdo auditiva é a capacidade de identificar, interpretar e atribuir significado ao som. O
design olfativo envolve apelar ao olfato dos participantes do evento. Quando os participantes
regressam a casa, 0S principais efeitos residuais do conceito e dos resultados de um evento
permanecem nas suas memorias. Portanto, é crucial que os momentos mais importantes de um
evento sejam sinalizados e distintos da frequentemente grande quantidade de outras informagdes
e estimulos mais periféricos (Bladen et al., 2012).

N&o s0 isto, mas um organizador de eventos deve considerar periodos de férias, sites
populares de eventos e a sua disponibilidade, os dias da semana, além de muitos outros fatores.

Os programas de eventos ndo devem ser agendados imediatamente apés a chegada de um voo
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internacional, pois os viajantes cansados podem precisar de um dia para se ajustarem. A
conscientizacdo cultural ajuda os organizadores de eventos internacionais a evitar erros e faz
com que os participantes globais se sintam confortaveis e dispostos a se concentrar nos
objetivos da reunido ou evento. O problema ébvio com a programacdo de um grande evento
durante os meses mais frios é que as férias pessoais tendem a ocorrer durante esses meses. Os
periodos de férias de Novembro e Dezembro também podem apresentar dificuldades de
agendamento (Holley, 2001).

Pela leitura explorada percebe-se que mesmo dentro do &mbito do turismo os eventos
constituem objeto cientifico auténomo, outras vezes extravasam este ambito turistico,
enquadrando-se no lazer ou até no dominio profissional, constituindo-se assim como
acontecimentos que podem funcionar para uns como trabalha, para outros como atividades

ludicas e para outros ainda como atividades turisticas.

2.2.2. A Estratégia de Comunicagdo em Turismo: fator de Competitividade e
Diferenciacéo

A comunicagdo é, desde a formagdo da humanidade, uma ferramenta fundamental na
sua evolucdo e constante mudanca. Comunicar é o0 ato de se processar a transmissdo de uma
mensagem e esperar uma eventual resposta por parte do seu recetor. Contudo, é necessario
abordar e analisar a comunicagdo de um modo menos simplista; s6 assim poderemos
compreender a sua génese, como este se molda em diversas areas e consequentemente como
transforma as mesmas, neste caso em concreto, 0s eventos e o turismo.

Comunicar ¢é a arte de bem gerir mensagens, o significado das palavras depende do
contexto na qual sdo aplicadas, sendo que a intervencdo entre dois ou mais recetores de
entendimentos distintos do contexto do ator que veicula a mensagem pode acontecer quando
existem entre os atores desejos e emocdes dispares, o que faz com que as palavras ganhem
significados diferentes e por essa mesma razao, dependentes de quem os interpreta e como 0s
interpreta (Ribeiro, J., 2008, citado em Devessa, L., 2016).

Gongalves, F. (2012) refere que comunicar é vital ao ser humano, tornando-se num
processo continuo e permanente. E este processo que permite a0 Homem a troca de vivéncias e
de sentimentos com o0s seus semelhantes, os quais conhecem e partilham um cddigo e
significados comuns. O Homem estd permanentemente a comunicar mesmo sem essa
consciéncia. Através do seu vestuario, do seu modo de atuar, do tom de voz, de ademanes ou o
seu oposto, através da linguagem verbal e ndo-verbal, 0 Homem esta em constante processo de

transmissdo das mais variadas mensagens aos seus semelhantes (Gongalves, F., 2012).
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Comunicacgdo é, portanto, uma necessidade social e um meio de definicdo sociocultural, de
partilha e troca de vivéncias, sentimentos e experiéncias, assim como uma dimensao econémica
e politica, préprias da vida em sociedade (Gongalves, F., 2012).

De acordo com o seu significado, a comunicacdo trata-se entdo de um processo de
partilha cultural, multidirecional, possibilitando a existéncia das relagdes interpessoais com o
intrapessoal e dos seus sistemas interligados. Consequentemente 0 processo comunicativo
consiste na passagem da esfera individual a esfera coletiva e vice-versa; estas, ligam-se atraves
da transmissdo de uma mensagem. Para Gongalves, F. (2012), sendo o0 Homem, por natureza,
um ser social preparado para viver em sociedade, esta partilha de opinides, comportamentos e
todo um conjunto de experiéncias, tendo por vezes como objetivo o convencer e persuadir os
seus semelhantes, adotando determinadas a¢fes ou comportamentos especificos, levando-os a
estabelecer com os outros uma complexidade de interagbes num conjunto relacional
extremamente complexo. Para que a comunicacdo aconte¢a é necessario que 0s simbolos
tenham significacdo comum para os individuos envolvidos no processo: o emissor e o recetor,
cuja compreensao, para ambos depende da partilha de significados. A forma como o ser humano
comunica trata-se de um procedimento inteligente, que assenta na forma como a mensagem é
interpretada, com igual significado, tanto pelo emissor como pelo recetor (Gongalves, F., 2012).
E a interacdo do dialogo, o que permite partilhar simbolos, mas a qual ndo pode ser tida como
um instrumento de controlo, desligada de uma abordagem estratégica (Curvello, 2002, citado
em Gongalves, F., 2012).

Quanto ao processo comunicativo, nas suas varias dimens@es e categorias, trata-se de
ser o pilar no qual assenta toda a atividade humana, a qual decorre das interacGes que 0s seres
humanos estabelecem durante a sua existéncia. Quanto mais harmoniosas forem as relagdes
interpessoais, melhores serdo as relagdes humanas, no seu amplo sentido e, deste modo, mais
feliz e realizado o ser humano se sente. Perante a imensiddo dos estimulos e mensagens,
omnipresentes em guase todos 0s contextos geograficos e culturais desta sociedade global em
gue vivemos, o Homem foi adotando estratégias, que Ihe possibilitassem organiza-los, torna-los
percetiveis e compreensiveis (Gongalves, F., 2012, p. 29).

No meio empresarial, a comunica¢do pode ser um fator decisivo para que a empresa
consiga criar meméria na mente do consumidor/cliente. Segundo os objetivos que a prépria
traca, € fulcral escolher os meios de comunicagdes adequados, tanto ao perfil da empresa como
ao perfil dos consumidores/ clientes (Pereira, I., 2015). Deste modo, é necessario estabelecer
meios para tornar a estratégia de comunicacdo mais eficaz. Concordando com Lucas (2014,
citado em Pereira, I., 2015), existem sete fases a seguir para 0 sucesso dessa mesma

comunicacdo: executar um diagnostico; esclarecer o(s) publico(s) alvo; explicar e instituir os
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objetivos da comunicacdo; elucidar o mix da comunicac¢do; delimitar o orcamento; preparar uma
estratégia criativa e, por fim, realizar, avaliar e inspecionar.

Pereira (2014, p. 50-51) considera que as empresas na atualidade, e citado pelo autor,
“sdo essencialmente um conjunto de pessoas com ideias, comportamentos, personalidades,
gostos, tradi¢Bes, objetivos que deve naturalmente ser orientado com uma estratégia empresarial
com objetivos definidos e geridos continuamente de forma a criar um ambiente favoravel e
agradavel a todos”. Assim sendo a comunicacdo de um evento deve conter multidiversidade,
pois parte das pessoas que trabalham na empresa responsavel pelo mesmo.

A comunicacdo é importante no processo de promocao e estratégia de uma marca, pois
esta torna-se na forma como as entidades turisticas se diferenciam entre si. O uso inteligente da
marca auxilia, por exemplo, o organizador de eventos a tornar um fenémeno intangivel um
pouco mais tangivel para o consumidor, além de se tornar num fator estratégico para o mercado
turistico. Neste sentido, é pertinente abordar o conceito de marca e quais 0s seus componentes.

A marca trata-se de um simbolo com um significado e um valor acrescentado que
representa um conceito. Por isso, esta necessita de ser forte e compreensivel para os diferentes
mercados a atingir. Existem inimeras expressdes que pretendem enumerar o que marca aborda e
como se constitui. Lancastre (2007) refere que uma marca deve ser antes de mais um beneficio,
uma missao, uma razao de ser (Lancastre, 2007). De um modo formal esta € um nome e/ou
simbolo distintivo que serve para identificar os produtos ou servigos de um fabricante ou grupo
de fabricantes e para os diferenciar da sua concorréncia (Aaker, 1991, citado em Ramalhoto, F.,
2013). Ja o INPI, Instituto Nacional da Propriedade Industrial (citado em Ramalhoto, F., 2013),
declara que marca é um sinal que identifica e distingue os produtos ou servicos langados ou a
lancar no mercado. Através das marcas somos capazes de diferenciar produtos e/ou servicos de
uma empresa. A marca é entendida como um conjunto de caracteristicas tangiveis e intangiveis
gue constituem o proprio valor de marca (Ramalhoto, F., 2013). Ao adquirir um produto, um
consumidor ndo compra apenas um bem (Pinho, 1996, citado em Ramalhoto, F., 2013). As
marcas sdo a forma que permite assegurar ao consumidor um nivel de imagem, qualidade e
desempenho dos servi¢os ou produtos. Outra das suas funcionalidades € a diferenciacdo de
produtos, permitindo distingui-los.

As marcas desempenham importantes funcdes econémicas, nomeadamente no ambito
do marketing, tendo-se tornado num instrumento imprescindivel na economia concorrencial do
mercado. Uma marca neste sentido pode tratar-se de um nome, um conceito, um simbolo, sinal,
um desenho, ou uma combinacdo de todos estes elementos que pretendem identificar os
pertences e 0s servicos de um autor ou grupo de autores e diferenciando-os da competicao

(Keller, 1998, citado em Viana, F., 2016). Mais do que oferecer produtos, as marcas Sao
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concebidas para oferecer vantagens competitivas para as organizagdes (Kotler, 1996, citado em
Schénzel, H., Yeoman, |. & Backer, E., 2012). De acordo com Kapferer (1991, citado em
Ramalhoto, F., 2013), o capital principal de uma empresa é constituido atualmente pelas suas
marcas. Assim, a marca retrata o produto nas suas caracteristicas tangiveis tornando-o distinto
de outros semelhantes seus e muitas vezes confere-lhe valor acrescentado pelo prestigio que elas
possuem junto dos consumidores.

Do ponto de vista do consumidor, Blythe (2009) sugere que este recebe 0s seguintes
beneficios de uma marca: auto-imagem, qualidade, custo, desempenho esperado e diferenciacdo
de marcas concorrentes. A evidéncia fisica da marca vem na forma do nome e do logotipo da
marca, que costumam ser a primeira visualizagdo do evento pelo participante em material
publicitario, para que os organizadores do evento invistam na aparéncia externa desses itens.
Desta forma existe todo um conjunto de caracteristicas que dardo ao consumidor respostas de
confianca, qualidade e fidelidade, pois as marcas tentam a todo o custo seduzir o publico-alvo,
entrando ai a publicidade que tem um papel fundamental, pois esta dedica, representa e adapta a
representagio de um estilo de vida. E por isso que as empresas de eventos conseguem prever e
analisar o que esperam das préprias marcas, e para isso analisam comportamentos dos seus
consumidores, bem como a situagdo do mercado atual (Blythe, 2009).

A estratégia das marcas é incentivar a fidelizacdo através da novidade e assim criar um
vinculo com o0s seus consumidores porque 0 mercado estd em constante oscilagdo, e a
criatividade e inovacdo sdo trabalhadas para atingir e manter uma posi¢cdo de mercado
confortavel e exigente perante a concorréncia e exigéncias dos consumidores (Bizarro, 2015, p.
29). Os meios usados para alcancar os objetivos estratégicos das empresas dependem de novas
tecnologias e mensagens que facam a empresa ser lembrada pelo consumidor, o que € dificil,
dada a elevada oferta de comunicacdo efetuadas pelas marcas. Portanto, a comunicacdo de uma
forma global deve despertar o interesse dos consumidores auxiliando na transformacdo de
desejo em compra.

A definicdo de marca é varidvel dependendo do ambito envolvente, visto que pretende
atingir o publico inserido no mercado. Esta trata-se de uma representacdo de uma entidade, que
requer ndo s6 produzir um nome e logotipo, como envolve um envolvimento mais especial de
habilidades e recursos. Assim sendo, no que toca ao mercado de eventos, a criagdo e 0 uso de
uma marca que possa ser facilmente identificavel pelo pablico leva a entidade organizadora do
evento a basear a promoc¢ao do mesmo no seu reconhecimento imediato assim como na certeza
que o publico cria de que o evento ira estar a altura das suas expectativas e que ira proporcionar

os beneficios prometidos (Duarte, O., 2009).
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David Aaker é um dos principais autores gue estudou e que é citado nos estudos de
marca. O seu modelo, Brand Equity, foi criado em 1992 e de acordo com Viana (2016), é
medido como um conjunto de passivos e ativos pertencentes a marca que sao especificos aos
diferentes contextos em que a marca atua. A principal caracteristica do modelo de Brand Equity
de Aaker (1992) é o facto de os ativos e passivos providenciarem valor, tanto para 0s
consumidores como para a empresa que a detém (Viana, 2016).

Viana F., (2016) elabora os cinco niveis de Aaker considerados como fontes do capital
da marca (Brand Equity), sendo que o0 primeiro nivel ¢ a “lealdade a marca”, e este aspeto €
fundamental pois acrescenta valor para a empresa, uma vez que a lealdade se traduz em lucros
(Viana, F., 2016). O segundo nivel ¢ a “Qualidade de marca percebida”, e é considerado pelos
gestores como a principal vantagem competitiva sustentada, uma vez que serve de base para a
forca total da marca e é o maior contribuinte (individual) para o retorno do investimento (Viana,
F., 2016). O terceiro nivel é o reconhecimento da marca que dita a medida em que o consumidor
consegue, ou ndo, reconhecer determinada marca ou lembrar-se dela (Viana, F., 2016). O quarto
nivel sdo as associagdes positivas & marca em adi¢do a qualidade percebida. As associagdes a
marca sdo imagens, simbolos, sentimentos ou outros, presentes na mente dos consumidores.
Estas associagOes tém diferentes intensidades, determinadas pela exposicdo do consumidor aos
estimulos de comunicagdo da marca ou pela utilizagcdo do produto pelo consumidor (Viana, F.,
2016). O ultimo nivel sdo os outros bens pertencentes & marca como patentes, marcas
registadas, relacdo entre canais de distribuigdo que criam valor para a marca, pois atuam como
uma vantagem competitiva (Viana, F., 2016). Este modelo tornou-se importante para o estudo
de uma marca, pois reconhece o valor da identidade de marca e fornece resolugdes singulares
para a elaboracdo de uma marca auténtica.

Para além do estudo citado acima, é necessario compreender os variados processos
abordados na comunicacdo de uma marca, Seja N0 seu pré consumo, N0 conNsumo e no pos-
consumo. Estruturar o processo de decisdo de consumo representa identificar as etapas que
envolvem o processo: antes, durante e po6s consumo de um bem ou servi¢o (Simpson, 2018,
citado em Viana, F. 2016). Com a finalidade de estudar o consumidor em si, Kotler e Keller
(2006, citados em Simpson, D., 2018) elaboraram as cinco etapas do modelo de consumo,
baseadas no comportamento do cliente nos momentos pré consumo, consumo e pds consumo.
Este modelo verifica a fidedignidade de um servico ou de uma marca, e a relagdo que esta cria
com o seu consumidor (fidelidade do mesmo). As cinco etapas sdo: reconhecimento do
problema, busca de informacOes, avaliacdo das alternativas, decisdo de compra e
comportamento pos-compra. De forma a transportar estes cinco niveis para o estudo da marca,

0s trés primeiros (reconhecimento do problema, busca de informacBes e avaliacdo das
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alternativas) dizem respeito ao pré consumo, a decisdo de compra trata-se do consumo em si, € 0
comportamento pos-compra do comportamento do cliente pds consumo da marca.

Na fase do pré consumo, de acordo com Simpson, D. (2018), o reconhecimento do
problema € o instante em que o consumidor identifica uma caréncia que pode-se originar a partir
de estimulos internos ou externos. JA a busca de informagOes trata-se da etapa em que o
consumidor tende a procurar resgatar lembrancas de experiéncias passadas de consumo ou
procurar inspiracdo ou informacdo junto de fontes externas como sejam 0S seus grupos de
referéncia (familia, amigos, etc.) ou os canais de informacdo répida que possam dispor de
maiores informagfes a respeito da reputagdo do produto (Kotler & Keller, 2006, citados em
Simpson, D., 2018). Quanto a avaliacdo das alternativas, nesta etapa 0s consumidores
identificam e avaliam as op¢des mais atrativas para satisfazer suas necessidades e desejos
(Simpson, 2018). O momento crucial para as empresas enfatizarem atributos e diferenciais de
seu produto/servico para o seu consumidor-alvo. E provavel que nesta etapa o consumidor abra
méao de alguns critérios em detrimento de outros que considera prioritarios para satisfazer a sua
necessidade (Kotler & Keller, 2006, citado em Simpson, D., 2018).

Na fase do consumo em si, Simpson, D. (2018) refere-se a decisdo de compra. Partindo
de Kotler & Keller (2006, citados em Simpson, D., 2018), é nesta etapa que o consumidor
decide fazer ou ndo a compra, e em que ap0s considerar todas as opgles disponiveis no
mercado, este toma a sua decisdo. No processo de decisdo de uma escolha, sdo considerados
fatores como a comodidade, a experiéncia do consumo nos seus comportamentos de compra, 0
valor, a garantia da origem, os selos de qualidade, entre outros. Nao sé isto, mas analisam-se
igualmente aspectos éticos e sociais, como a responsabilidade social das marcas no seu processo
de escolha (Simpson, D., 2018).

Quanto ao pds-consumo, inclui-se a Ultima etapa do modelo de Kotler &Keller (20086,
citados em Simpson, D., 2018): o comportamento pés-compra. Relativamente a este, depois de
adquirido o produto, os consumidores avaliam o resultado formal e informalmente da compra.
Em particular, consideram a satisfagcdo com a experiéncia de compra e com o bem ou servigo
gue adquiriram (Kotler & Keller, 2006, citados em Simpson, D., 2018). Compreende-se a
complexidade do estudo do comportamento humano associado ao ato de consumir, partindo da
subjetividade para um conjunto de estimulos dos quais se mostra sensivel e influenciavel ao
tomar a decisdo de compra (Simpson, D., 2018). Nesta Ultima etapa sdo considerados os termos
de fidelidade, satisfacdo, reputacdo da marca e até da sua divulgacdo para outros consumidores
futuros.

Sobre a propagacdo de uma marca no mercado infantil, os anunciantes ndo estariam a

investir em publicidade nos media se ndo estivessem a obter os retornos financeiros (Schénzel,
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Yeoman & Backer, 2012). Historias de marcas e histdrias contadas por meio de atividades de
marketing, como publicidade, eventos e ferramentas de redes sociais, sdo particularmente
eficazes para alcancar e envolver os consumidores jovens com idade entre 17 e 25 (Dane &
Yoon, 2009). Da mesma forma, mesmo 0s consumidores mais jovens, com idades entre 8 e 14
anos (aqueles considerados neste capitulo), sdo influenciados pelo marketing que conta uma
histdria (Belch et al., 2012; Thomas, 2007, citados em Schéanzel, Yeoman & Backer, 2012).
Concordando com Montigneaux (2003, citado em Schéanzel, Yeoman & Backer, 2012), a idade
afeta a relagdo das criangas com a marca. Até aos dois anos de idade a experiéncia sensorial da
crianca passa pelo seu poder de toque ou manipulagdo do produto, sendo que entre os dois e 0s
quatro anos a mesma compreende-o atraves das suas formas, cores ou material utilizado. Aos
quatro e cinco anos o autor acredita que 0s mais pequenos ja conseguem identificar e memorizar
a marca através do logétipo, disposicdo da palavra ou apenas com a presenca de uma letra. Ja
entre os seis e 0s sete anos Brée (1995, citado em Schénzel, Yeoman & Backer, 2012) observa
que as criangas conseguem proferir com clareza as marcas com que se identificam,
considerando que acima dos sete anos estas manifestam uma opinido do termo e criam
percegdes distintas do produto, tornando-as elementos de consumo mais experimentais. Assim
sendo, a comunicacdo da marca de uma empresa ou a comunicacao da propria empresa torna-se
fundamental para que este seja conhecido no meio envolvente e adquira 0s pardmetros que
deseja junto do seu publico-alvo, mesmo os mais juniores.

No mercado turistico, as empresas envolventes devem também dar valor a uma
comunicacdo mais eficaz. No processo de desenvolvimento de um mercado turistico mais
concorrencial, a comunicacdo das empresas, e porque se trata de turismo, detém um papel
fundamental e estratégico para a sua distingdo e competitividade. Desta forma investir nas areas
de comunicacdo e publicidade trata-se de um caminho a seguir, pois é através destas que 0s
consumidores sdo alcancados e ficam interessados no produto.

Os fornecedores de experiéncias turisticas, sejam eles destinos, paises ou regides,
hotéis, parques tematicos, entidades publicas ou privadas utilizam varios instrumentos para
comunicar de maneira formal e informal com os seus pUblicos externos e internos. O conceito
de comunicagdo em turismo ndo se resume, portanto, a promogdo de um destino, pois engloba
também os processos de sedugdo de um turista, as trocas culturais e rituais entre visitante e
anfitrido, as narrativas turisticas sobre as quais se constroem as identidades das gentes, lugares e
marcas. (Wichels, 2014).

A comunicacdo turistica € um meio promotor de ideias e ideais de protecdo do
patriménio e do meio ambiente e esta igualmente presente nas histérias e fragmentos de viagem

contados pelos turistas de regresso ao seu lugar de destino. Apresenta-se como um processo de
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representacao e de construcao de identidades socioculturais, pode ser encarada do ponto de vista
semidtico, se analisarmos o discurso turistico, seja ele textual, pictérico, signos, simbolos, as
intengdes que o suportam e os diferentes significados descodificados por turistas, locais e outros
atores turisticos (Wichels, 2014). A mesma autora (2014) declara que a comunicacdo em
turismo torna-se hum processo complexo, omnipresente, bidirecional, simétrico e absolutamente
necessario para criar, manter ou corrigir a imagem de um destino, empresa ou marca, fidelizar
turistas, despertar o interesse, influenciar o processo de escolha e manter viva a recordagdo das
experiéncias vividas de forma a provocar a recomendagdo e a volta. Se o didlogo com 0s meios
de comunicacdo for bem gerido, estes apresentam-se como um dos meios mais eficazes para
promover e construir a imagem de um destino, pois os turistas sdo sensiveis & informagédo
veiculada pelos meios de comunicacdo, e podem ser estimulados a desenvolver um interesse
depois de terem sido expostos as representacfes mediaticas das experiéncias, lugares e culturas
de um destino (Wichels, 2014).

Neste sentido, para o sector turistico, a comunica¢do na modernidade torna-se crucial e
um elemento facilitador no processo de distribuicdo e comercializagdo, pois de acordo com
Wichels, S. (2014, p.29), a comunicagdo e o marketing ttm como missdo informar ndo so as
caracteristicas utilitarias do produto, mas essencialmente as caracteristicas experienciais,
despertando um interesse que estimule uma ag&o: reserva, compra ou consolidacdo do valor de
marca. Os servi¢os que fornecem experiéncias turisticas utilizam instrumentos diversos para
comunicar de vérias formas, englobando assim ndo sé a promocéo de um destino, como também
processos de seduzir o seu consumidor. A comunicacdo turistica de um destino é realizada
maioritariamente através da publicidade, géneros jornalisticos de turismo ou o chamado “passa
a palavra”. A comunicagdo turistica de um destino, pais ou regido, hotel, parque tematico e
entidade publica ou privada deve ser desenvolvida em paralelo com o marketing e os seus
constituintes. A partir deste ponto Tocquer e Zins (1999, p. 13, citado em Wichels, S., 2014)
afirmam que o marketing turistico € o processo pelo qual a estrutura da procura turistica é
antecipada e satisfeita através da conce¢do de um produto ou servico, a distribuicdo fisica, a
fixacdo de um valor de troca, incluindo a comunicacdo entre a organizacdo e 0S Seus
multistakeholders.

A comunicacdo e o marketing turistico devem antecipar as mudangas nos desejos e
necessidades dos consumidores e perceber que durante o processo de fidelizacdo é importante
tomar em consideracdo que os turistas desejam agora usufruir de novas experiéncias e com
maior valor agregado (Wichels, 2014, p. 31). Uma das utilidades da comunicacao é seduzir o
turista, convida-lo a lugares paradisiacos e a espacos contrarios ao seu mundo quotidiano,

oferecer-lhe experiéncias auténticas, narrar historias de povos, lugares e culturas de forma a
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dota-los de conteudo digno de visita (Wichels, 2014). Acordando com Wainberg (2003, citado
em Wichels, S., 2014), devemos apresentar o estranho como um produto ndao ameacador e
passivel de desfrute. Porém, enquanto muitas vezes a comunicagdo institucional dos destinos
ndo tem directamente fins lucrativos, serve apenas de enquadramento para que o destino se
torne reconhecido, a comunicacdo que é feita pelas empresas turisticas visa aumentar a sua
notiriedade por forma a venderem efectivamente produtos e terem feedback financeiro das suas
accles de comunicacdo.

Assim, na comunicagdo em hotéis direcionados para familias, as empresas de turismo
precisam desenvolver métodos de comunicacdo inovadores e eficazes que envolvam todos 0s
membros da familia, desde o inicio do processo de planeamento de férias juntos, na fase de pré-
consumo para se tornarem para todos e para cada um destes elementos numa marca memoravel,
produtora de comunicacdo que a faz distinguir da concorréncia e a torna mais competitiva.
Especialmente para um ndmero crescente de criancas de classe média, o tempo livre, que inclui
de ndo raras vezes clubes escolares a tarde, aulas de musica, linguas, desportos e atividades de
lazer organizadas é uma realidade. Essa estratégia de comunicacdo ndo deve apenas passar pela
captacao de atencdo dos pais, mas sim das criancas, pois elas sdo verdadeiramente o consumidor
real do turismo familiar. O turismo no futuro precisa ser novamente conceituado como um
reflexo dessa diversidade nas familias. O papel das operadoras de turismo no futuro é fornecer
uma garantia de qualidade mais favoravel a familia que reflita as necessidades em mudanga das
estruturas e comportamentos familiares modernos (Schanzel, Yeoman, & Backer, 2012). No
futuro, a pesquisa em turismo precisa refletir mais as realidades complexas das necessidades
individuais presentes num grupo social do que o foco altamente idealizado na qualidade do

tempo para a familia (Schanzel, 2010, citado em Schénzel, Yeoman, & Backer, 2012).

2.2.3. O Papel dos Eventos nas Estratégias de Comunicagéo

Os eventos enquadram-se nas estratégias de comunicacdo de forma relevante pois
permitem a vivéncia de experiéncias concretas. Sendo o turismo um setor em que a
intangibilidade dos produtos e a impossibilidade de testagem por antecipacdo daquilo que é o
consumo de produtos, € particularmente relevante o reconhecimento de marcas que nos
garantem de alguma forma confiabilidade naquilo que é adquirido. E neste sentido que, os
eventos que promovem as marcas, 0 Seu reconhecimento e a sua notoriedade junto dos clientes
se torna um fator estratégico.

Para uma melhor compreensdo sobre a importancia da comunicagdo de eventos como
um fator estratégico para a diferenciacdo de marcas em turismo, Dimanche (2008) no seu estudo

From attractions to experiential marketing: The contributions of eventos to “New” Tourism

45



aponta sete referéncias relevantes para esta temética. Primeiramente, 0s eventos geram
beneficios econdmicos ao atrair visitantes até ao destino através de uma tematica e programacao
interessantes, além da sua promog¢do numa comunicacédo eficaz e infalivel que consegue mover
populacgdes até ao seu destino de encontro, gerando dessa forma receitas para 0 mesmo, porque
além do pacote tradicional que um destino pode oferecer, a deslocacdo para esse local para ir a
um evento pode permitir ao turista uma visibilidade maior na sua estadia, através da chamada de
atencdo dos participantes para a visita e conhecimento da cultura do destino, ou até a uma
extensdo desta.

Em segundo lugar, os eventos demonstram a qualidade de servigo que um destino pode
oferecer em diferentes estacdes, podendo assim limitar o efeito da sazonalidade no destino
turistico, aumentando assim por exemplo taxas de ocupacgdo nos hotéis em regimes de época
baixa (Dimanche, 2008). Os destinos conectam-se ao turismo de eventos com o objetivo de
tracar receitas, além de que a sua imagem beneficia de uma posicdo estratégica no mercado
turistico, atraindo assim mais turistas e maior atengdo dos media. Os destinos desta forma
desejam associar-se a eventos porque estes contém propriedades que os destinos gostariam de
obter.

Em terceiro lugar, os destinos que organizam e acolhem eventos podem agir de uma
forma semelhante as organizacdes corporativas que utilizam o patrocinio do evento como uma
estratégia de marketing. O patrocinio, de acordo com o0 mesmo autor, dita que este pode ser o
tipo de suporte financeiro que os destinos providenciam ao evento, com a exposi¢do da marca
do destino em retorno. A razdo tradicional de patrocinio em eventos trata-se na expetativa de 0s
destinos conseguirem a curto prazo beneficios econémicos como resultado de uma visita
adicional, bem como de consequentes investimentos. Contudo, o lucro de dinheiro pode nem
sempre ser visivel para o pais, mas o grande beneficio sera a exposi¢do da marca e o
desenvolvimento de imagem de um destino.

Em quarto lugar, ainda de acordo com Dimanche (2008), os eventos tornam-se em
ferramentas de marketing turistico que dispem de potencial para serem eficazes no que diz
respeito & equidade da marca no destino, criando percecdo de qualidade, associagdes na marca e
lealdade perante o destino em questdo, colaborando assim para a sua promogao, posicao e
imagem.

Em quinto lugar, o autor aponta para os eventos como uma forte ferramenta de
comunicacdo, em que é necessario um equilibrio na estratégia de marketing entre o produto (o
evento) e o destino em si. E nesta perspetiva que atualmente os eventos sdo frequentemente

usados pelas organizacdes turisticas, pois beneficiam os turistas, o destino e os seus residentes.
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Em altimo lugar Dimanche (2008), ao referir o termo novo turismo, frisa que
concordando com Schmitt (2003, citado em Dimanche, 2008), este capta a atencdo em grande
maioria pela experiéncia, pois um destino deve criar expetativas memoraveis dindmicas, de
forma a seduzir e a satisfazer os clientes que buscam o efeito-surpresa e o espanto.

Estas abordagens indicam assim que, a ligacdo entre a comunicacdo de eventos e uma
marca turistica sdo imprescindiveis, pois assim através dos eventos o destino consegue criar
uma posicdo estratégica perante outras marcas turisticas de uma forma dindmica e criativa,
conhecendo as necessidades dos mercados a atingir e desta forma captando-os. Restritivamente,
0s eventos especiais tém o potencial de serem ferramentas de marketing eficazes, pois estes
invocam a atengdo do participante, que se encontra interessado pela qualidade ou programacéo
do evento, e assim com uma abordagem igualmente turistica e cultural do destino, da-se um
aumento da satisfagdo do cliente. Como o processo de desenvolvimento de uma imagem forte
do destino, bem como da sua marca pode demorar anos, 0S eventos e a sua comunicagdo
tornam-se assim fatores estratégicos para a sua dinamizacao.

Para além disto, a divulgacdo do evento é muito importante, pois o publico deve estar
informado para posteriormente fazer a sua escolha e selec¢do. A promocéo e divulgacdo de um
evento é imprescindivel para o seu sucesso, bem como a escolha dos meios de comunicacéo e a
sua estratégia através dos canais de comunicagdo a utilizar (Bizarro, T., 2015, p.30). As redes
sociais tornam-se assim redes que estimulam novas maneiras de transmitir uma mensagem,
partilhar conhecimento ou informacéo. A facilidade e a velocidade que estas vieram trazer ao
nosso universo sdo fenomenais. Tornaram-se um meio fundamental de divulgacdo que
permitem que as pessoas sejam ouvidas e se facam ouvir, que exponham 0s seus pontos de
vista, conceitos e ideias, de uma forma extremamente rapida e eficaz (Bizarro, T., 2015, p.31).
O marketing pode trazer para a disciplina de gestdo de eventos e esclarecer a sua ligacdo com
eventos. Mesmo o marketing é o processo pelo qual 0os managers e profissionais do ramo nos
eventos obtém uma compreensdo das caracteristicas e necessidades de seus potenciais
consumidores, a fim de produzir, precificar, promover e distribuir uma experiéncia de evento
gue atenda a essas necessidades e 0s objetivos do evento especial (Bowdin et al., 2011, p. 367,
citado em Bizarro, T., 2015).

Deste modo, pode-se afirmar que atualmente muito do sucesso proveniente de um
evento deve-se a sua divulgacdo, seja em meios tradicionais, internet ou redes sociais. Dai que a
publicidade se torna numa arma crucial no processo de propaganda de uma marca, bem como do
seu produto, pois este no evento é tudo aquilo que o0 mesmo serd como um todo. Que tipo sera,
que dimensdo terd, para quem seréa dirigido, e que objetivos pretendera atingir como produto no

mercado. No entanto, por mais criativos e bem-sucedidos que sejam, 0s anincios por si s nao
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garantem o envolvimento do publico. A grande novidade deste sector dos eventos esta na
promocdo, que embora discreta, comeca agora a ser elaborada como uma ferramenta de
informacdo excelente para as marcas (Bizarro, 2015, p.29).

Por outro lado, o ato de comunicar € um elemento béasico do ser humano. Assim sendo
nos eventos a comunicagdo também se encontra presente, seja de que forma for. Uma forma
eficaz da mesma pode tornar o evento conhecido, lucrativo e insubstituivel. O impacto positivo
que podem trazer para a entidade, bem como para 0s seus parceiros, patrocinadores, clientes ou
local onde se realizam é enorme (Isidoro et al., 2013, citado em Rocha, J., 2019). Deste modo,
para que a comunicacao seja realizada de uma forma eficiente, esta deve ser facilitada através de
novas tecnologias apropriadas durante todo o evento (Bladen, C. et al., 2012). De acordo com
Rocha (2019), é crucial que qualquer profissional que trabalhe na &rea dos eventos tenha
especial atencdo na forma como comunica e na imagem que quer passar a quem visita o website,
pagina online do evento e toda a comunicagdo online existente. Acrescentando a estas questdes,
temos as redes sociais, sendo estas uma grande influéncia dentro das redes de comunicagdo
existentes, estando inteiramente ligado a forma como as empresas chegam hoje em dia aos mais
diferentes pablicos, ou mesmo a targets especificos.

Finalmente, participar num evento e tomar notas sobre o comportamento do cliente ou a
sua interacdo com o evento é outra maneira de pesquisar eventos. Um participante do evento é
qualquer grupo ou individuo com influéncia na execu¢do de um evento ou alguém que possa ser
afetado pelo mesmo (Bladen et al., 2012). Depois de o evento terminar, da-se inicio a fase de
avaliagdo, divulgacdo de resultados e respetiva avaliagdo — a sua avaliagdo. Os resultados
obtidos pela avaliacdo final irdo permitir a recolha de elementos para possibilitar um melhor
planeamento e estruturacdo de futuros eventos, assim como a corre¢dao de possiveis falhas e
prevencdo de fatores imponderdveis (Duarte, O., 2009, p.15). Contudo, além de todos os
componentes falados acima, € importante além de englobar os acontecimentos preparados e
estipulados, preparar um plano também para situacBes que podem surgir e que ndo estejam
ainda previstas.

No turismo, os eventos sdo fundamentais porque movem pessoas. A popularidade
crescente de viajar para participar em festivais e outros eventos tem levado investigadores a
analisar esta forma de turismo (Dickson & Arcodia, 2010, Duarte, O., 2009). Assim sendo 0s
eventos tratam-se de um motivador fundamental do turismo, pois regularmente as pessoas
viajam para um destino com o objetivo de atender a um evento especifico, tracando com relevo
os planos de desenvolvimento e de marketing da maioria dos locais a visitar. A sua gestdo € um
dos campos profissionais que mais cresceu, dando interesse a atividade turistica em tornar o0s

eventos atractivos e com sucesso, Visto que os turistas constituem um grande potencial de
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mercado pra estas atividades (Getz, 2007, citado em Bladen, C. et al., 2012). Um evento é um
fendmeno temporal com inicio e fim, e, que no caso dos eventos planeados, requerem um
programa detalhado e publicacdo prévia. Um evento é algo Unico que ndo pode ser replicado,
isto é, as condi¢des podem ser semelhantes, mas nunca se tratara do mesmo evento (Getz, 2007,
citado em Bladen, C. et al., 2012). Isto para 0 mercado turistico é um fator estratégico, pois
este pode promover um destino turistico e o seu evento como algo Unico, auténtico.

Um evento pode ser promovido de variadas formas. Se o evento for grande e aberto ao
publico em geral, a publicidade na televisdo pode ser um meio dispendioso e benéfico de atrair
pessoas. Se o evento for em uma escala menor e mais personalizada, os organizadores de
orcamento podem considerar enviar convites ou fazer contatos diretos (Lesonsky et al., 1997).
Todavia, existem barreiras que podem impossibilitar o sucesso do processo de comunicagao,
como o baixo nivel de interesse e motivacdo, o ato de desconfianga e a manifestacdo de
elementos emocionais, diferencas na linguagem ou o fato de num grupo se incluir membros com
conhecimentos e experiéncias distintos.

No que toca a comunicacdo dos eventos através da publicidade, esta apresenta um custo
adicional para um profissional de marketing de eventos, por isso € essencial entender o impacto
que isso tem e qual a sua eficacia, para que metas realistas possam ser definidas (Bladen, C., et
al., 2012). Para tornar um evento conhecido, os organizadores de eventos fardo o possivel para
criar um andncio atraente e cativante, trabalhar na sua programacdo e desenvolver um
relacionamento forte com os meios de comunicacdo, seja em formatos tradicionais ou
eletronicos. Relativamente a este Gltimo ponto, estes sdo responsaveis perante seus leitores,
telespectadores e ouvintes por fornecer informacBes oportunas e interessantes. Portanto, é
importante que os organizadores de eventos mantenham boas relages com os media locais
(Wiersma, 1995). Para além disto, de modo a tornar a publicidade mais acessivel a todos, a
promog&o na Internet € uma opgdo cada vez mais popular para 0s organizadores de eventos de
hoje. As grandes agéncias de eventos hoje ndo conseguem referir publicidade sem a utilizacéo

dos meios eletrénicos e consequentes redes sociais.

No ambito do turismo familiar, tem sido dada até agora pouca atencdo a festivais e
eventos localizados, que poderiam oferecer oportunidades Unicas para melhorar a interagdo
social. Contudo, no artigo Making positive family memories together and improving quality-of-
life through thick sociality and bonding at local community festivals and events - escrito por
Jepson, Stadler & Spencer (2019), séo feitas reflexfes interessantes sobre a importéncia da
comunicagdo de eventos e sobre a sua realizagdo no &mbito do turismo familiar. O estudo

aproveita a oportunidade para investigar o bem-estar familiar e, ao fazé-lo, examina o potencial
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dos festivais e eventos da comunidade local para facilitar as interagBes sociais e o vinculo
familiar, aumentar o sentimento de pertenca e a felicidade, criar experiéncias de eventos
memoraveis e memarias coletivas, aperfeicoar o bem-estar fisico e emocional, e potencialmente
melhorar a qualidade da familia ao longo do tempo. As principais conclusdes a retirar desta
investigacdo foram que nomeadamente as memorias positivas criadas num festival/evento
ajudam a desenvolver um vinculo afetivo mais forte entre os membros da familia, aumentando a
felicidade no momento e bem-estar emocional da familia. N&do s6 isto, mas as experiéncias de
eventos compartilhadas podem criar ainda mais memorias que duram além da experiéncia em si,
pois quanto maior a frequéncia do discurso de memoria do festival/evento entre os membros da
familia, mais fortes os lagcos emocionais se tornam dentro da familia a longo prazo. Em
comparagdo com as férias em familia, no entanto, as experiéncias de eventos sdo, por natureza,
apenas de curta duracdo (mas muito intensas) e, portanto, ndo oferecem tantas oportunidades
para criar memorias quanto as férias. Curiosamente, porém, os participantes do estudo
enunciado frequentemente falam da importancia das memdrias que criam em familia ao
participar num evento, e como essas memorias podem durar para além da experiéncia em si (por

semanas, meses, € as Vezes anos) porque sdo muito especiais.
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CAPITULO 3 - CASO DE ESTUDO
3.1. Metodologias

3.1.1. A Definicéo da Problemética

Este estudo visa provar a importancia da comunicacgdo de eventos no turismo familiar.
Dado que o turismo familiar € um fendmeno em crescimento no mercado internacional e
portugués, entende-se relevante e interessante compreender se realmente 0s eventos sdo
impactantes no processo de comunicacdo e divulgacdo para esse mesmo nicho de mercado. A
partir da revisdo de literatura desta dissertagdo, pode perceber-se que um evento pode ser
poderoso e importante no processo de comunicacdo de uma marca, pois consegue influenciar
areas como a reputacao, visibilidade e conexdo com a audiéncia convidada no contexto destes
eventos. Por vezes, dispensando grandes recursos, recorrendo-se somente da criatividade, de
uma rede de transmisséo eficiente e a da aplicagdo de valores da entidade da marca.
3.1.1.1. A Questéo de Partida

No processo de busca para véarias respostas sobre um tema, é necessario formular
questdes e questionar 0 necessario para atingir esse fim. Contudo, ha uma questdo de partida,
considerada central em toda esta investigacao, tratando-se de um A pergunta de um instrumento
que possibilita o investigador trabalhar eficazmente a partir dela e, em particular, que deve ser
possivel fornecer elementos para Ihe responder (Quivy & Campenhoudt, 2008, p. 35).

Por isso, atentando aos objetivos e as observagdes referidas acima, para este projeto
formulou-se a seguinte pergunta de partida como guia de direcdo desde o processo inicial até ao
final: De que forma a criacdo de eventos direcionados para o turismo familiar pode tornar-se
numa mais-valia para o grupo em causa, contribuindo para a distingdo da sua marca junto

deste segmento de mercado?

3.1.1.2. O Objeto de Estudo

O objeto de investigacdo para este trabalho é especificamente a avaliagdo de como para
um grupo hoteleiro os eventos, destinados ao turismo familiar, podem contribuir como fator de
distin¢do da sua marca. A marca e o caso de estudo escolhidos foram o Hotel Martinhal Lisbon
Cascais Family Resort, fundado por Chitra e Roman Stern, tendo iniciado a sua atividade em
2016 nas instalacBes do antigo Onyria Quinta da Marinha. Na regido de Lisboa o Martinhal é
um dos Unicos grupos hoteleiros que se focam especificamente no turismo familiar, sendo que
além do resort em Cascais, existe igualmente o Martinhal no Chiado. O hotel Martinhal Lisbon
Cascais Family Resort oferece uma experiéncia de férias em familia, constituidas por trés
restaurantes, bares, kids club, playground, spa, trés piscinas e um ginasio. Fornece igualmente

atividades outdoor e workshops para os seus hospedes. Para além disto conta igualmente com
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espacos dedicados a eventos e reunifes empresariais. Este hotel de cinco estrelas trata-se de um
complexo que visa familias com poder econémico, tornando-se assim direccionado para 0
mercado de luxo, fornecendo aos héspedes servigo diferenciados e produtos que apostam na

qualidade, abrangendo atividades e dindmicas para as familias.

3.1.1.3. A Relevéncia do Estudo

No que diz respeito a diversidade de formas de alojamento turistico e a sua relagdo com
a realizacdo de eventos ou a integracdo de animacdo turistica, € de notar que cada tipologia
possui uma politica de animacdo e organizacdo de evento especifica. Alguns s8o mesmo
vocacionados para o segmento MICE, outros incluem casamentos, baptizados e outros eventos
familiares no portfélio da sua oferta, outros trabalham com empresas, entre muitas outras
formas possiveis de equacionar no seu neg6cio a animagao e 0s eventos.

De acordo com a organizacdo Turismo de Portugal (2017), as tipologias de
empreendimentos turisticos sdo 0s seguintes: estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos
turisticos, apartamentos turisticos, conjuntos turisticos (resorts), empreendimentos de turismo
de habitacdo, empreendimentos de turismo no espaco rural e parques de campismo e de
caravanismo. Contudo, para este trabalho, a tipologia a trabalhar serdo os conjuntos turisticos
(Resorts), agrupamentos constituidos por ndcleos de instalagbes funcionalmente
interdependentes, situados em espagos com continuidade territorial, ainda que atravessados por
estradas e caminhos municipais ja existentes, que integrem pelo menos empreendimentos
turisticos, sendo obrigatoriamente um deles um estabelecimento hoteleiro (Turismo de Portugal,
2017). Dentro dos conjuntos turisticos (Resorts), um grupo incluido é o turismo familiar, ou
child-friendly, constituido por hotéis que se adequam tanto para as necessidades das criangas,
como para os seus familiares. Estes estabelecimentos sdo compostos por quartos que possam
acolher os pais e mais duas, trés ou quatro criangas, dispondo da ligacdo entre dois quartos; Sao
formados por um staff qualificado e divertido; Fornece ofertas especificas para as criancas na
sua chegada, como giveaways ou packs; Oferece atividades ou constitui de parcerias com locais
a visitar especificamente para criancas; Possui uma piscina adequada para os diferentes
publicos; Concebe menus e opgdes dirigidas ao publico infantil; Inclui a entrada gratuita e diaria
do kids club; Dispde de vestuario e calcado king-sized e obtém playground. Ou seja, toda a
infraestrutura e o staff sdo orientados em fungdo dos métodos familiares que pretendem acolher,
ou seja, 0 conceito de hospitalidade e de servico é orientado para este segmento e as
infraestruturas reflectem igualmente esta orientacao.

O estudo deste hotel torna-se numa contribuigdo importante para o0 mercado turistico,

pois o grupo Martinhal foi o pioneiro como hotel familiar em Portugal. Seguidamente a sua
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comunicacdo e estratégia de marketing tornou o Martinhal Cascais um espaco ndo sé visitado
por portugueses, mas procurado a nivel mundial, estando completamente lotado nas épocas altas
anuais (Verdo), ou em periodos festivos especiais nas épocas baixas, como no Halloween, Natal,
Carnaval ou Péascoa, sendo reconhecido por este segmento. Finalmente, este espaco, dotado
especialmente para receber as criancas e ja conhecido internacionalmente, torna-se no local
ideal para a realizacdo de eventos e consequente promocao, aproveitando-se assim a orientacao
das infraestruturas para este segmento e potenciando-se 0 seu aproveitamento também para

eventos ludicos dedicados a estes publicos.

3.1.1.4. Objetivos do Estudo

Este estudo conta com o objetivo geral de perceber como os eventos relevam numa
estratégia de comunicacdo empresarial e de que forma a criacdo de eventos direccionados para o
turismo familiar podem tornar-se numa mais-valia para a empresa em causa, contribuindo para a
distincdo da marca que os promovem junto deste segmento de mercado.

Os objetivos especificos delineados sdo: entender o papel central dos eventos numa
estratégia de comunicagdo para 0 mercado das familias; valorizar o impacto de um evento
inserido num hotel familiar (tanto para os hdspedes, como para o publico externo de
proximidade); compreender de que forma os objetivos, estrutura e definicdo servem para
valorizar a marca e lhe conferir maior notoriedade; perceber de que forma este tipo de
iniciativas pode ser um fator que contraria a sazonalidade; e compreender de que forma, para a
marca, estes eventos podem funcionar como ancoras que produzam um efeito de maior
visibilidade que Ihe permita a promocéo de outros produtos destinados ao mesmo segmento.
3.1.1.5. As Hipoteses

Uma pesquisa em ciéncias sociais ndo pode subsistir sem a colocagdo e seguinte
enunciacdo de hipotese, pois é através da sua formulagdo que o investigador pode comprarar
termos ou fenédmenos (Quivy e Campenhoudt, 2008).

A hipotese a ponderar no final deste estudo sera se realmente um evento, e a sua
comunicagdo, determinam o sucesso de uma marca no turismo familiar.

Do ponto de vista tedrico e de acordo com a pesquisa elaborada para esta dissertacao, a
resposta sera positiva. Na primeira fase deste projeto, o evento infantil no hotel Martinhal
Lisbon Cascais Family Resort ia-se realizar em Maio de 2020, com 0 objetivo de tornar esta
investigacdo plena.

O turismo familiar € um segmento de mercado em crescimento em termos nacionais e
internacionais, como se provou anteriormente. Por isso, acredita-se que existe um interesse

estratégico e pessoal em conhecer melhor este segmento compreender se realmente 0s eventos
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sdo impactantes no processo de comunicacgdo e divulgacdo para este mercado como forma de
distincdo de uma marca. A partir da revisdo de literatura desta dissertacdo pode perceber-se que
um evento pode ser relevante no processo de comunicacdo de uma marca, pois consegue
influenciar &reas como a reputacdo, visibilidade e conexdo com a audiéncia convidada. Por
vezes ndo necessita de grandes recursos, somente a criatividade, uma rede de transmissao
eficiente e a aplicacdo de valores da entidade. Interessa agora perceber qual o papel que estes
eventos desempenham para o segmento familias, que impacto possuem, se podem ou ndo ser
considerados uma ferramenta de comunicacéo eficaz neste caso em particular.

Desta forma, para chegar a uma conclusdo é necessario formular uma série de hipotese,
gue séo as seguintes:

Hipdtese 1 — As familias sdo um mercado importante para o turismo? Ou para a
hotelaria?

Hipotese 2 — A comunicacdo de uma marca detém um papel fundamental e estratégico
na sua difusdo? (No mercado turistico a estratégia de comunicacdo de uma marca através da
criacdo de eventos é relevante).

Hipotese 3 — Os eventos permitem combater a sazonalidade de um hotel?

Hipotese 4 —A comunicagdo de eventos torna-se crucial no turismo familiar em
particular? (Incluir eventos na estratégia de comunicacdo de um grupo hoteleiro é relevante no
caso do segmento de mercado turismo familiar).

Hipotese 5 — Os eventos sdo uma ferramenta estratégica de alcangar maior notoriedade
das marcas hoteleiras, em particular no Martinhal? (Os eventos s&o um motor de atragdo para o
Martinhal).

Destacam-se no quadro abaixo, e em resumo, 0s principais autores utilizados para

abordar os conceitos centrais do trabalho desenvolvido.

PRINCIPAIS CONCEITOS AUTORES

Augé, M. (1975); Bianchi et al. (2004);
Duncan and Smith (2006); Escritério de
Estatisticas Nacionais (ONS, 2011); Gartrell e
Bos (2010); Gaunthier et al. (2004);
Grandparents Plus (2010); Hazel (2005);
Hughes, H. e Southall C. (2012); Jenkins et al.
(2009); Mintel (2009); OCDE (2008); Sayer
et al. (2009); Schanzel, Yeoman e Backer

Familia

54




(2012); Scottish Government (2009); Short et
al. (2007); Southall, C. (2012).

Férias

Carr (2011); Faria, M. (2000); Fiese et al.
(2002); Glover e Prideaux (2009); Inglis
(2000); Lima, J. (2015); Obrador (2012);
Schénzel, Yeoman e Backer (2012); Yeoman
(2008); Zabriskie & McCormick (2001).

Turismo Familiar

Carr (2011); Cullingford (1995); Daly (2004);
Daly (2001); Frey Singer & Ray (1994);
Global Organization for Stress (2011);
Gmelch (2004); Handel et al. (2007); Lin &
Lehto (2006); Mintel (2004); Obrador (2012);
Organizacéo para Cooperagéo e
Desenvolvimento Econdmico (2008);
Schénzel, Yeoman e Backer (2012); Shaw
(2010); Shaw & Dawson (2001); Siegenthaler
& O’Dell (2000).

Eventos

Bladen et al. (2012); Bladen, Kennell, Abson
& Wilde (2012); Bizarro (2015); Getz (2007);
Goldblatt (2005); Holley (2001); Oliveira
(2009); Pedro et al. (2005); Rocha (2019);
Zanella (2003); Jepson, A., Stadler, R. e
Spencer, N. (2019).

Estratégia de Comunicacao

Bladen, C. et al (2012); Bizarro (2015);
Bowdin et al. (2011); Curvello (2002);
Dickson & Arcodia (2010); Dimanche, F.
(2008); Duarte (2009); Getz (2007); Getz
(2008); Gongalves (2016); Isidoro et al.
(2013); Lesonsky et al. (1997); Lucas (2014);
Pereira, 1. (2015); Ribeiro, J. (2008); Schmitt
(2003); Wiersma (1995); Carr, N. (2011);
Jepson, A., Stadler, R. e Spencer, N. (2019).

Aaker (1991); Belch et al. (2012); Bizarro
(2015); Blythe (2009); Brée (1995); Brunetta
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(2009); Duarte (2009); Dane & Yoon (2009);
Marca Gregory Thomas (2007); Kapferer (1991);
Keller (1998); Kaotler (1996); Lancastre
(2005); Montigneaux (2003); Pinho (2016);
Ramalhete (2013); Schanzel, Yeoman e
Backer (2012), Simpson, D. (2018); Viana, F.
(2016).

Tocquer & Zins (1999); Wainberg (2003);
Spencer, N. (2019).

Fig. 3 — Quadro resumo dos principais conceitos e
autores identificados para cada conceito.

Fonte: Elaboragdo Propria

3.1.2. Abordagens Metodoldgicas

De acordo com Brito (2001, citado em Gouveia, H., 2012), a dissertacdo de mestrado é
uma das variadas tipologias de trabalhos de investigagdo que abrange a sele¢do de um tema, a
recolha da bibliografia necessaria, o processo investigativo e a composicdo final de uma
redaccdo constituida por capitulos habituais de um trabalho com esta tipologia: introducao,
revisdo da literatura, metodologia, resultados e sua discussdo, conclusdo, referéncias
bibliograficas e bibliografia. Observando esta sugestdo de organizacdo do trabalho de
investigacdo, o tema foi eleito, com definicdo do objeto de estudo e dos objetivos a adquirir,
conforme aludido no capitulo anterior. A bibliografia foi recolhida e executada através de um
combinado de investigacGes que incidiram em bases de dados disponiveis online e em catalogos
online de bibliotecas.

Os objetivos estabelecidos foram delineados para 0 método investigativo, sendo tragada
a metodologia a aplicar em toda a investigacdo, de modo a obter dados validos, fiéis e
reprodutiveis, reconhecendo o método e as técnicas a serem usados. E, por Gltimo, a composicao
final do texto que aqui é exposto, com os capitulos que retratam todo o processo de execucdo da
investigacdo. Na identificacdo da estratégia de investigacdo a adotar mais eficaz, optou-se pelo
estudo de caso, que segundo Coutinho (2011, p. 293), trata-se de um dos referenciais
metodoldgicos com maiores potencialidades para o estudo da diversidade de problemaéticas que
se colocam a um cientista social. Para além disto, Fortin (2009, p. 241) declara que um estudo
de caso abrange o exame detalhado e absoluto de um fenémeno conectado a uma entidade

social, sendo que nesta entidade social podem ser consideradas pessoas, comunidades, grupos
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ou organizacOes. Este autor refere ainda que a caracteristica que melhor identifica e distingue
esta abordagem metodoldgica, é o facto de se tratar de um plano de investigacdo que envolve o
estudo intensivo e detalhado de uma entidade bem definida: “o caso”. Na investigacdo de
acontecimentos contemporaneos, o estudo de caso é a abordagem ideal no processo de
investigacdo histdrica. No entanto, no estudo de caso, a presenca fisica do observador, a
observacdo direta e a entrevista tornam possivel o atendimento de uma grande variedade de
evidéncias, como documentos, artefactos, entrevistas e observagdes (Merriam, 1988, p. 4).

Carmo, H. e Ferreira, M. (1998) identificam um agrupamento de particularidades
inerentes a um estudo de caso, como: particular, descritivo, heuristico, indutivo, holistico e
planificacdo. O estudo de caso presente nesta dissertagdo é particular, pois apenas concentra
uma unidade de estudo — o Martinhal, é igualmente descritivo, pois o efeito final da
investigacdo trata-se de uma exposi¢cdo completa da unidade de estudo, heuristico, visto que
consente a compreensdo total sobre o acontecimento, é indutivo porque a observacgdo desenrola-
se do particular para o geral, € holistico, pois circunda a realidade da unidade de estudo, e requer
planificacdo pela definicdo das técnicas a aplicar na investigagao.

Dentro das possiveis abordagens distintas, o estudo de caso pode ser um estudo
qualitativo e/ou quantitativo. Bogdan, R. e Biklen, S. (1994) referem que no primeiro o objetivo
principal é compreender e interpretar a realidade e que a fonte direta de dados trata-se do
ambiente natural, assumindo-se o investigador como o instrumento principal de aquisicdo de
dados. Para além disto os dados sdo sempre recolhidos no formato de palavras ou imagens,
podendo incluir informagfes registadas diretamente por quem conduz o estudo, através de
transcricbes de entrevistas ou apontamentos de observacdo, e ndo de ndmeros, pois 0s
investigadores qualitativos estdo mais interessados no processo em si do que propriamente nos
produtos dos acontecimentos. No que toca ao estudo quantitativo de um estudo de caso, este
apreende 0 que esta a acontecer em termos das variaveis descritivas (Stake, R., 2012), além de
representar os fatos e acontecimentos a partir de escalas e normas a seguir. No estudo de caso
qualitativo, o investigador pesquisa por experiéncias resididas pelos participantes, enquanto que
no estudo de caso quantitativo o investigador procura recolher dados que permitirdo comprovar
0s objetivos, mas também auxiliar elementos de apoio a estudos posteriores (Fortin, 2009).

Esta dissertacdo segue a abordagem no &mbito do estudo de caso qualitativa, em que esta
¢ composta por trés etapas, sendo que numa primeira fase recorreu-se a investigacdo e
consequente analise documental para a composicdo da revisdo da literatura apresentada no
primeiro capitulo, na segunda fase aplicou-se de novo a técnica de procura e analise documental
para a caracterizacdo do objeto de estudo a ser apresentado no capitulo seguinte, e na terceira

fase desenvolveram-se inquéritos por entrevista a trés elementos do grupo hoteleiro Martinhal.
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A definicdo de entrevista facultada pelo Instituto Camdes da Cooperacdo e Lingua de
Portugal (2014) refere que a entrevista é uma inevitabilidade na avalia¢do, uma ferramenta de
recolha de informacdo e pontos de vista. Normalmente assume a forma de discussao face a face
entre o avaliador e o entrevistado, e tem como objetivo recolher informacao especifica. E uma
maneira flexivel e de baixo custo para obter informacdo. Utiliza o didlogo para obter e
interpretar a informacédo e permite ao entrevistador seguir linhas de investigacdo interessantes e
imprevistas e aos entrevistados decidir as coisas nas suas proprias palavras sem ser limitado a
uma série de respostas previamente determinadas. J& Freixo (2012) menciona que o inquérito
por entrevista trata-se de uma pratica que possibilita ao investigador aproximar-se mais
fidedignamente do estudo de caso, pois o entrevistador/investigador utiliza recursos para
desenvolver uma conexdo proxima (Quivy & Campenhoudt, 2008) e de confiabilidade com o
entrevistado, do qual procura obter respostas que permitam responder aos objetivos delimitados
na pesquisa.

Segundo Valadas & Gongalves (2014, p. 6-9) existem trés grandes tipologias no inquérito
por entrevista: a entrevista dirigida, semi-dirigida e a ndo-dirigida. A primeira, designada
igualmente como diretiva, fechada ou estruturada inclui um guido prévio, com um conjunto de
questdes predefinidas, de resposta curta e objetiva, assemelhando-se a um inquérito por
questionario (Sousa, A., 2005). A entrevista estruturada permite analisar as diferencas entre as
respostas dos entrevistados, ao incluir respostas as mesmas perguntas, sendo possivel o
tratamento quantitativo dos dados e uma clara vantagem desta técnica é a de tornar as
conclusbes mais objetivas da investigagdo. A segunda tipologia, também conhecida como
semiestruturada, permite obter dados comparaveis entre os varios sujeitos, embora nem sempre
contribuam para a compreensdo aprofundada da forma como o0s sujeitos estruturam o
topico/tema em causa (Bogdan & Biklen, 1994). Em termos praticos, o0 entrevistador tem
previamente preparadas as questdes a serem colocadas, no entanto ndo as coloca diretamente, e
anota 0 que o entrevistado diz no decorrer da conversacdo, seguindo alguma estruturacao
(Sousa, 2005). Quanto a ultima tipologia, intitulada igualmente como néo estruturada ou aberta,
0 entrevistador introduz o tema da entrevista, que assume habitualmente uma natureza alargada
e ambigua (Ghiglione, R. e Matalon, B., 1995). A entrevista ndo-dirigida é utilizada em
momentos exploratérios do estudo, permitindo entrar em campos pouco conhecidos ao
investigador, tendo em vista a obtencdo de uma primeira visdo geral do contexto e do problema
(Sousa, 2005).

O guido da entrevista utilizado para este projeto de dissertagdo é estruturada, pois em
concordancia com Fortin (2009) é a que requer o maximo de controlo sobre o conteddo, o

desenvolvimento, a anélise e a interpretacdo da medida, recorrendo-se normalmente a questdes
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fechadas. Além do mais, a entrevista fechada caracteriza-se pela presenca de um guido
composto por um grupo de perguntas previamente selecionadas. Esta tipologia tem como
objetivos diminuir a variacao entre as questdes postas ao entrevistado, criar um equilibrio maior
no tipo de informacdo recolhida, definir previamente as classes de resposta e diminuir a
avaliacdo das respostas durante a entrevista. No que toca os pontos fortes e fracos da entrevista
estruturada, esta do ponto de vista positivo facilita a analise dos dados e permite uma resposta
direta do estudo. Contudo, olhando para uma perspetiva negativa, a mesma permite uma
reducdo flexibilidade e espontaneidade, bem como a possibilidade de aprofundar questdes que
ndo foram antecipadamente pensadas e a fraca ou nula consideragdo sobre circunstancias e
elementos pessoais.

O guido esta dividido em 5 grupos de questdes e subdivido em 48 perguntas. O inquérito
por entrevista foi aplicado a trés elementos inerentes ao grupo hoteleiro Martinhal,
nomeadamente Daniele Berendonk (responsavel pelo departamento de Marketing da cadeia
hoteleira do Martinhal), Luis Santos (Sales Manager do grupo Martinhal) e Ana Ligeiro
(Responsavel pelo departamento Kids Club do Martinhal Cascais). Posteriormente, procedeu-se
a transcricdo da entrevista (Anexos 6,7, e 8). A recolha, anélise e publicacdo dos dados

recolhidos através do inquérito por entrevista foram autorizados pelos entrevistados.

De modo a suportar melhor o estudo pretendido nesta dissertacdo, eis o quadro de

correspondéncia entre as hipéteses e 0s guides de entrevista construidos:

HIPOTESES GUIOES DE ENTREVISTA

H1 - As familias sdo um mercado Qual o peso (em percentagem) do mercado
importante no turismo? Ou paraa | “familias” na vossa atividade?

hotelaria? Quais as nacionalidades das familias que
recebem nas vossas instalacbes?

Qual a percentagem de familias que acolhem
no Martinhal?

As familias geram receitas relevantes para o
turismo?

Quais as principais caracteristicas que os pais
procuram, quando estes desejam passarem
férias?

Qual é o maior foco das familias, quando

estdo no Martinhal?
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O turismo familiar é valorizado no mercado
portugués?
E a nivel internacional, considera que as

familias sdo valorizadas no turismo?

H2 — A comunicacdo de uma marca
detém um papel fundamental e

estratégico na sua difusdo?

De que forma a marca do Martinhal esta
posicionada no mercado do turismo?
Atualmente a marca do Martinhal € uma das
principais no turismo familiar a nivel
mundial?

Quais os principais meios utilizados na
comunicacao do vosso produto para as
familias?

Como se deu o processo de selecdo dessa
mesma comunicagao?

A inovagdo nos métodos de comunicagdo é
relevante para 0s tempos presentes?

Qual o plano estratégico de redes sociais que
0 Martinhal utiliza?

As redes sociais tém difundido a marca do
Martinhal a que nivel?

O merchandising do Rafi e da Rosita (as
mascotes do hotel) enquanto papéis de difusdo
da marca do Martinhal, geram 0 impacto
pretendido no mesmo?

Qual o processo de criacdo da histdria do Rafi
e da Rosita?

H3 - Os eventos permitem
combater a sazonalidade de um

hotel?

Os eventos geram receitas significativas para
a empresa?

Existe algum periodo do ano em que realizem
mais eventos?

Qual é esse periodo?

Esse periodo do ano coincide com a época alta
em termos de taxa de ocupagdo ou funciona

como complementar?

E importante incluir os eventos na época
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baixa de um hotel?

Os eventos funcionam para atrair pessoas até
ao Martinhal na época baixa?

Os eventos no Martinhal incluem ndo sé os
hospedes, mas também a populacédo residente

mais proxima?

H4 — A comunicacéo de eventos
torna-se crucial no turismo familiar

em particular?

Considera os eventos um motor fundamental
para a promocédo da marca do Martinhal?

Qual o processo de comunicacdo de eventos
no Martinhal?

Os eventos criados no Martinhal sdo em maior
parte direccionados para o mercado das
familias?

Com que frequéncia comunicam um evento,
antes deste mesmo acontecer?

A partir de que altura comecam a promover
um evento nos meios de comunicacdo do
Martinhal?

A comunicacdo dos eventos conta com 0S
niveis de adesdo que esperam nos planos de
estratégia estipulados?

Os eventos no Martinhal tornam-se
ferramentas de lealdade e percecdo de
gualidade de uma marca?

A conexdo entre a comunicacdo de eventos e
uma marca turistica é imprescindivel?
Acredita que a comunicacdo € mais
importante nas etapas do pré consumo,
CoNsumo ou pos consumao?

Na fase do pds-consumo de um evento, fazem
follow up com os clientes ou pedem feedback
aos mesmos?

Os clientes que participaram nos eventos

geralmente voltam?

Quais os principais atrativos no turismo
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H5 - Os eventos sdo uma familiar?

ferramenta estratégica de alcancar | Em que lugar se encontram 0s eventos na

maior notoriedade das marcas escala de atrativos?
hoteleiras, em particular no Os eventos geram beneficios econémicos ao
Martinhal? atrair visitantes até ao destino, através de uma

tematica e programacdo interessantes?

Quais os tipos de eventos que costumam
realizar no Martinhal?

Qual o tipo de evento que gera maior adeséo,
no Martinhal?

Contratam mais staff no hotel para esses
eventos?

Os eventos tornam-se lucrativos para o0
turismo familiar?

A divulgagdo de um evento deve ser
valorizada?

De que forma os eventos sdo considerados

como um fator diferenciador?

Fig. 4 — Quadro de correspondéncia entre as
hipdteses e os guides de entrevista construidos

Fonte: Elaboracéo Propria

3.2. O Martinhal
3.2.1. O Martinhal como Unidade de Alojamento e os seus Segmentos de Mercado

O Martinhal é fundado a partir do grupo Elegant, composto por Chitra e Roman Stern.
Em 2010, o Elegant Group comecou as suas atividades com o Martinhal Sagres Beach Family
Resort em Sagres, na regido do Algarve. Pensado especialmente para receber familias com
criangas, 0 Resort oferece dinamicas distintas para as mesmas, com sessdes diarias de drop-off
no seu kids club para bebés desde os 6 meses até os adolescentes de 14 anos, em instalacfes
ludica e seguras. Para os adultos existem igualmente multiplas atividades, desde campos e aulas
de ténis personalizadas, campos de golfe, spa, piscinas e restaurantes conceituados
gastronomicamente. O resort incentiva também dindmicas de interacdo entre os membros da
familia. O servico de babysitting esta também disponivel durante a estadia. A volta deste local

estd o Parque Natural, que pode ser explorada pelos hospedes, e a possibilidade de estar na Baia

62




do Martinhal, uma praia exclusiva onde se podem praticar desportos aquaticos e outras
atividades. Atualmente existem mais trés instalacdes, para além de Sagres: o Martinhal Quinta
Family Golf Resort na Quinta do Lago, o Martinhal Chiado Family Suites no centro de Lisboa e
0 Martinhal Cascais Family Hotel na costa de Cascais.

A primeira foi inaugurada em 2015 na prestigiada Quinta do Lago, e oferece campos de
golfe, restaurantes sofisticados, além de praias junto ao recinto. O empreendimento traz uma
selecdo de vilas de luxo e todas as propriedades usufruem de jardins e piscinas privadas. Para as
criangas o servico no Kids Club oferece atividades e servigos exclusivos. O local conta ainda
com bar, restaurante para refeigcdes rapidas, e o Blue Room, uma sala de jogos concebidos para
criangas a partir dos 8 anos. A segunda trata-se do primeiro hotel high standard idealizado para
familias no centro de Lisboa, junto ao Chiado. Os trinta e sete apartamentos tém cozinha
equipada com fogdo, maquina de lavar roupa, frigorifico préprio e utensilios de cozinha para
gue os hospedes se sintam em casa junto das suas familias. De forma a acolher totalmente as
familias e as suas criancgas, o hotel apresenta o Family Concierge, que se trata da detencdo de
pequenos detalhes que os pais necessitam como esterilizadores, termdémetros, fraldas, ou até
mesmo de um kids club com sessdes drop-off para colocar as suas criangas, no caso de estes
terem reunides de trabalho na capital. Finalmente, a terceira instalagdo trata-se de um resort de
5 estrelas na costa de Cascais, a 30 minutos de Lisboa.

O Martinhal Cascais, situado entre dois campos de golfe intitulados como Quinta da
Marinha e Oitavos Dunes foi pensado para receber familias de modo a que as suas férias sejam
usufruidas em torno da praia, da cidade e da cultura. Todos os restaurantes do resort, com
conceitos gastronémicos distintos, sdo recomendados para familias e o hotel dispde de kids club
com sessBes drop-off para as criangas, piscinas, spa, academia de futebol e aulas de natacéo
personalizados. As criangas, no mercado do Martinhal, bem como as suas familias, tornam-se o
segmento de mercado poderoso principal que deve ser alcancado, direccionando 0s seus
servicos e produtos para o publico infantil. Desta forma o Martinhal dispde de inumeras
atividades que mantém as familias ocupadas no seu tempo de estadia. Sdo elas workshops,
sessdes de drop-off durante o dia, corners com brinquedos disponiveis para as criangas
brincarem durante as refei¢Ges, sala de cinema, festas exclusivas para 0s mais pequenos, entre
outros. Trata-se de uma unidade do mercado turistico de luxo, com uma capacidade de acolher
cerca de 300 hdspedes, seja em quartos ou villas individuais para as familias. Em regime de
época alta cada quarto ronda os 500€ por noite e as Villas cerca de 1000€ por noite. Ja na época
baixa o preco destas duas comodidades tende a descer quase para metade dos valores. Contudo,
em regimes de épocas especiais festivas como o Natal ou Passagem de Ano, 0s precos tendem a

subir um pouco novamente. Na época alta a capacidade do hotel fica quase lotada, sendo que
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nos meses de julho, agosto e setembro a taxa de ocupacao acresce 0s 90%. Nos outros meses a
situacdo ndo tem o mesmo retorno financeiro, mas atualmente como o Martinhal tem adotado
medidas de combate a sazonalidade através do acolhimento de eventos MICE e corporativos,
estes assim aumentam pelo menos para 50% a taxa de ocupacéo do hotel.

Em 2020 o grupo iniciou um novo projeto em Lisboa, junto ao Parque das Nagdes: 0
Martinhal Residences, que se trata na venda para estrangeiros de residéncias de luxo preparadas
especialmente para acolher familias com criangas. Para além disto, em 2020 o Elegant Group
criou ainda a United International School of Lisbon, situada no antigo prédio da Universidade
Independente, junto ao Parque das Nagdes. A escola, com capacidade para 900 alunos, engloba
um ensino desde a pré-priméria até ao ensino secundario, sendo que abriu portas em Setembro
de 2020.

3.2.2. Concorréncia Nacional e Internacional do Martinhal

Assim sendo, os hotéis familiares, ou Child-Friendly Hotels, sdo cada vez mais
procurados por familias que desejam ter uma experiéncia mais completa nas suas férias, pois
30% do mercado mundial de viagem sdo familias. A nivel internacional, existe uma vasta gama
de tematicas e pacotes realizados por grupos hoteleiros para pais, filhos e até outros membros da
familia. De variados locais, seleccionou-se dez que sdo considerados dos mais prestigiados. Sdo
estes o Cavallino Bianco Family Spa Grand Hotel, Du Lac et Du Parc Grand Resort, Legoland
Feriendorf, Sani Club, Ikos Oceania, Kinderhotel Oberjoch, Leading Family Hotel & Resort
Alpenrose, Bell Rock Europa-Park, Royal Son Bou Family Club Hotel e IKOS Dassia.

Quanto ao primeiro hotel, o Cavallino Bianco Family Spa Hotel localiza-se em Oritsei,
Italia, e esteve em primeiro lugar no TripAdvisor 2018 Traveller’s Choice Awards na categoria
de melhores hotéis europeus para familias. De acordo com a sua descrigdo no seu site, este
espaco é dotado de variadas atividades vigiadas para as criangas que o visitam, bem como de
areas que obtém uma selecdo de diversdo de jogos e brinquedos, como ball pit, Lego area,
swimming pool e outdoor play area. Para além disto, este hotel fornece igualmente um
restaurante exclusivo para as criangas que servem menus e receitas especializadas, enquanto os
seus progenitores podem usufruir de outras dinamicas, como o spa, 0 centro de fitness ou até
mesmo passeios exteriores. Conta também com uma mascote para animar as criangas: Valli.

Relativamente ao Du Lace et Du Parc Grand Resort, este esta situado em Lake Garda,
Italia, junto ao Large Nature Park, onde as familias para além de relaxar poderdo explorar e
conhecer inimeras paisagens outdoor. Este local é dotado de piscinas interiores e exteriores,
praia exclusiva aos seus hospedes, playground, mini club & sailing club, e no recinto a mascote

do hotel, Paolino, atrai muitas familias.
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No que toca ao Legoland Feriendorf, localizado em Gunzburg, Alemanha, este oferece
férias memoraveis para os amantes dos brinquedos de construcdo Lego. Este trata-se de um
castelo desenhado para as necessidades das criangas. Cada quarto contém uma area separada
onde os pais podem relaxar e descansar. Como se encontra a dez minutos a pé do Parque
Legoland, as familias conseguem aproveitar as suas férias da melhor forma.

Quanto ao Sani Club, localizado em Halkidiki, Grécia, este estd dividido em quatro
hotéis com diferentes configuracdes para cada familia, dotado de facilidades para todas as
idades. Os pequenos até aos trés anos podem-se inscrever na Peppa Pig Créeche, enquanto que as
criangas mais velhas podem atender & Melissa Mini Club. Quanto aos adolescentes, 0s mesmos
tém clubes especificos onde poderdo conhecer novos amigos e novas dindmicas dedicadas a sua
idade. Para além disto, as criancas podem melhorar e desenvolver as suas capacidades no
futebol e na danca.

Relativamente ao grupo hoteleiro 1kos, existem dois hotéis que sdo amplamente
sugeridos na Grécia: o Ikos Oceania e 0 Ikos Dassia. O primeiro esta situado em Halkidiki, e
para além de luxuoso este encontra-se equipado para receber multiplas familias. Possui quartos
e suites, piscinas indoor e outdoor, acesso a uma praia junto ao hotel e diversas atividades e
eventos preparados para 0s mais pequenos, assim como de espagos como o kids club, teens club
ou creche, onde estes podem estar sob a supervisdo de profissionais qualificados. O segundo
hotel, Ikos Dassia, € dotado igualmente das melhores condicbes para as familias, sendo child-
friendly, com regime incluido. Este usufrui de seis restaurantes com menus desenhados por
chefes premiados com estrelas Michelin, bem como piscinas interiores e exteriores agquecidas,
Spa, ginasios e diversas atividades, como ténis, paddle ou canoagem. Trata-se de um resort
concebido para todos.

No que toca ao Kinderhotel Oberjoch, situado perto dos Alpes, contém uma grande area
para as criangas poderem brincar, assim como pistas de kart interiores, pistas de bowling para as
familias, cinema, teatro e ginasio. Para além disto possui de um playground exterior junto a uma
floresta montanhosa, um slide em forma de tubo com 128 metros de comprimento e uma piscina
interior especial para as criangas. Durante o dia contam igualmente com a mascote do hotel,
Marvin, para as familias desfrutarem ao maximo a sua companhia. O termo Kinderhotel trata-se
de uma entidade hoteleira especializada para atender a todas as necessidades das criancas. E de
origem alema e desenvolve jogos e atividades para aqueles que desejam ser hotéis child-
friendly.

Quanto ao Leading Family Hotel & Resort Alpenrose, este esta localizado em Lermoos,
Austria e trata-se da primeira classe hoteleira que acolhe grupos familiares distintos, como

filhos, pais e padastros, ou familias de pessoas homossexuais, entre outros. E dotado de
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multiplos espagos como areas interiores e exteriores de brincar, o Pirate Land Children’s
Waterpark que encontra-se dentro dos estabelecimentos do hotel e é igualmente um parque
aquatico, e entretenimento para todos os membros da familia. Este possui a sua mascote gque
entretém muito os seus hdspedes: Fredolin.

Em pendltimo lugar, o Hotel Bell Rock Europa-Park situa-se em Rust, na Alemanha, e é
desenhado especialmente para férias em familias, com apartamentos adaptados para as
necessidades das mesmas e paisagens deslumbrantes para a praia vizinha.

Finalmente, o Royal Son Bou Family Club Hotel localiza-se em Espanha, nas llhas
Baleares, e dispbe de alojamentos preparados para receber as familias, bem como de duas
piscinas exteriores, sendo uma delas apenas disponivel para criancas. Para além disto existe
neste espaco o famoso clube Kikoland, que acolhe desde bebés até criancas com doze anos de
idade, inclui um playground onde os mais novos podem brincar, desenvolver atividades e
dindmicas preparadas pela equipa responsavel pelo espaco, e & noite podem participar no Royal
Festival com as mascotes do hotel: Kiko, Cuqui e Hooky. O hotel conta igualmente com o
Trogloland, onde as criangas podem aprender a historia do hotel, assim como conhecer 0s
primeiros habitantes do Son Bou (Menorca); Triglo e Dita. O Royal Son Bou Family Club
Hotel dispbe ainda de dois restaurantes (Los Olivos e La Basilica), do Bar Marés, servigo
médico, uma loja no hall principal para compras, centro de fitness e ginasio e sala de
conferéncias.

Do que se conclui pela analise da concorréncia internacional, os hotéis apresentados em
cima estdo situados em territ6rio europeu, pois o turismo familiar encontra-se mais concentrado
neste espaco devido as condicBes de luxo que os resorts apresentam, estdo todos estes
preparados para receber familias nas suas condicOes. Para além disto, os hotéis mencionados, tal
como o Martinhal, todos apresentam tematicas preparadas para as familias, seja dinamicas,
playground, kids club, mascote e outras atividades dedicadas para as criangas. Contudo, no
Martinhal Cascais, este resort organiza eventos exteriores aos hdspedes (como o brunch), sendo
que este trata-se de uma forma de acolher ndo s6 os hospedes, mas a populagéo a volta também.
Nesta perspetiva o Martinhal Cascais consegue obter maior sucesso no acolhimento do publico
envolvente, além dos clientes do hotel. Nos hotéis discutidos acima isso ndo acontece.

No que toca a Portugal, com especial atencdo ao crescente aparecimento de ofertas no
turismo familiar a nivel europeu, variados grupos hoteleiros portugueses decidiram também
criar um espaco e alojamento dedicado especialmente para as criancas e para as suas familias.
Do ponto de vista nacional, existem cinco hotéis que apresentam caracteristicas semelhantes ao
grupo hoteleiro Martinhal e podem ser considerados como seus competidores: Praia Verde

Boutique Hotel, Hotel Be Live Family Palmeiras Village, Conrad Algarve, Pine Cliffs Resort e
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Sheraton Cascais Resort, estando a grande maioria situada na regido do Algarve. Contudo, a
unidade pioneira que se intitula como hotel familiar foi o Martinhal.

O primeiro situa-se em Castro Marim, e todo o seu staff é jovem e preparado para
atender as caréncias das familias que visitam este espaco. Esta perto da Praia Verde e possui de
um playroom para as criangas, onde estas cozinham biscoitos, pipocas e realizam diversas
outras atividades, bem como de quarenta suites adaptadas para o tamanho das mesmas. Contém
igualmente o restaurante chamado A Terra, onde subsistem menus especializados para 0s mais
pequenos, assim como para as suas familias.

O segundo esta localizado em Porches, Algarve, e é concebido particularmente para
familias. Instalado sobre a famosa baia de Vila Senhora da Rocha, este hotel é constituido por
quartos duplos e familiares, campos de futebol, voleibol, basquetebol e de ténis, piscinas e
escorregas aquaticos, auditorio de espectaculos, ginasio e restaurantes inclusivos no hotel, bem
como do Mini-club (clube de criangas dos 4 aos 7 anos) e do Maxi-Club (clube de criancas dos 8
aos 12 anos).

O terceiro situa-se em Almancil e trata-se de um resort equipado devidamente para
atender as necessidades dos mais pequenos, com spa, campos de golfe e o Young Guest
Concierge, que se trata de um grupo de profissionais qualificados que cuidam das criangas em
atividades como o water polo na piscina interior, workshop de mocktail, aulas de danca, festas
do chéa de princesas, cagas ao tesouro, filmes para os adolescentes, provas cegas de sabores de
gelado e aulas de sushi-rolling. Para além disto, este espaco é dotado igualmente piscina
exterior, restaurantes e quartos fornecidos com as melhores condigdes. Este hotel conta com a
presenca das suas mascotes Liz e Bunny como meio para atrair as familias hospedadas.

O quarto encontra-se em Albufeira e é composto por um hotel, apartamentos e vilas,
além de seis piscinas, oito restaurantes, academia de golfe para pais e filhos, spa e acesso
restrito para a praia junto ao hotel. Para além disto, o local é ainda constituido pelo chamado
Porto Pirata, que se trata de uma area com dois navios pirata de diversdo e de uma zona onde
profissionais qualificados cuidam dos bebés a partir dos seis meses e crian¢as mais velhas,
dependendo do seu grupo etario.

O ultimo lugar esta situado em Cascais e estdo presentes tendas exteriores dedicadas
para criangas com monitor enquanto parque infantil, como também tendas tipis com brinquedos
variados de acordo com a idade nos pontos mais estratégicos do hotel. Dispde de uma mascote,
0 Brave, para animar as criancas no hotel. Nisto inclui-se igualmente o servigo de babysitting
para 0s progenitores poderem aproveitar o tempo em casal.

Da analise do mercado nacional conclui-se que o turismo familiar em Portugal esta a

crescer cada vez mais, sendo que ao longo dos anos novas instalacfes dedicadas para as familias
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tém vindo a surgir. A grande maioria dos hoteis enunciados estao situados na regido do Algarve,
reconhecida internacionalmente, e que dispde de condices favoraveis para o turismo familiar,
sejam espacos amplos e comodos, sejam praias seguras e favoraveis ao seu desenvolvimento.
Alguns destes hotéis mencionados em cima ja dispdem de espacos preparados para as criancas e
as familias em especial, bem como de teméticas e dinamicas dedicadas as familias em
particular. No que toca a eventos exteriores aos hospedes (como o brunch), o Martinhal Cascais
acolhe esses eventos como forma de dinamizacao da sua marca, e em Portugal o hotel Sheraton
Cascais segue 0 mesmo percurso. Como este resort estd igualmente situado em Cascais, na
Quinta da Marinha, este dispde de populacdo residente perto das suas instalagdes, e assim aos
fins-de-semana acolhe igualmente os Brunch no seu espaco, obtendo um grande sucesso tal
como no Martinhal Cascais.

De modo a compreender quais 0s eventos realizados nestes hotéis concorrentes ao
Martinhal com o objetivo de atrair mais clientes e como forma de estratégia de comunicagéo,
segue em baixo a tabela de atividades desenvolvidas em cada um desses estabelecimentos a

partir da divulgacdo das mesmas nos seus websites e/ou redes sociais:

UNIDADES HOTELEIRAS NO OFERTA PARA TURISMO FAMILIAR:
ESTRANGEIRO

1. Cavallino Bianco Family Spa Hotel, | Tem mascote (Valli), e séo preparados
Italia eventos em torno dela como o Valli’s

Birthday Party (9 de Setembro todos os anos);
festas tematicas em tempos festivos como o
carnaval, Halloween, Natal e Ano Novo;
Espectaculo Spot On — and Action todas as
noites (show de magia, teatro e outras
atratividades); Fashion Show — Supermodel
for a night; Casino Night, Workshops para as
familias e o Festival Ferragosto (celebrando o

Dia da Assuncdo na Italia).

2. Du Lac et Du Parc Grand Resort, | Tem mascote (Paolino); Festas tematicas com

Italia atividades para as criancas (Halloween, Natal,
Passagem de Ano e Pascoa); Du Lace et Du

Parc Party.

3. Legoland Feriendorf, Alemanha Festas tematicas em dias festivos com

68




atividades (Halloween, Natal, Passagem de
Ano) e em torno do universo Lego; Festival

de aniversario das mascotes; Workshops.

4, Sani Club, Grécia

Teatro ao ar livre com musicais e pegas para
as familias; Celebracdo de dias temaéticos

(Halloween, Natal, Passagem de Ano).

5. 1kos Oceania & lkos Dassia, Grécia

Celebracgbes de dias tematicos (Halloween,

Natal, Passagem de Ano).

6. Kinderhotel Oberjoch, Alpes

Festas tematicas em tempos festivos
(Halloween, Natal, Passagem de Ano);
Espectaculo de talentos para as criangas;
Danca com o Marvin de manh& (mascote do
hotel); Workshops.

7. Leading Family Hotel e Resort

Alpenrose, Austria

Festas tematicas em tempos festivos
(Halloween, Natal, Passagem de Ano); Danca
com o Fredolin de manhd (mascote do hotel);
Momentos magicos no teatro do hotel a noite

e noite de cinema no hotel.

8. Hotel Bell Rock Europa-Park,
Alemanha

CelebracGes de dias tematicos (Halloween,
Natal, Passagem de Ano).

9. Royal Son Bou Family Club Hotel,
Espanha

Festas tematicas em tempos festivos
(Halloween, Natal, Passagem de Ano);
Trogloland — espectadculo onde as criangas
conhecem as duas mascotes do hotel (Troglo e
Dita); Royal Fiesta (no teatro do hotel, todas
as noites); Espetaculos ao ar livre de magia e
musica para as familias; Children’s Thematic
Corner (todas as quintas-feiras); Desfile com
a Banda pelo hotel (18 de Junho de 2021 as
20:30h).

UNIDADES HOTELEIRAS EM
TERRITORIO NACIONAL:

OFERTA PARA TURISMO FAMILIAR:

1. Praia Verde Boutique Hotel, Algarve

2 de Junho de 2021 - Colors Paintball

Warriors; Atividades para criangas como

69




Caca ao Tesouro no hotel.

2. Hotel Be Live Family Palmeiras Festa e atividades tematicas (Halloween,

Village, Algarve Natal, Pé&scoa e Carnaval); Festas de

Aniversario; Workshop de Culinaria; Mini
Disco Aquatico nas piscinas do hotel;
Espetaculos a noite de danga, musica e teatro
no auditério do hotel para as familias; Pink
Pool Party; Colorfull Pool Party; Mega
Agquazumba; Noite de churrasco brasileiro.

3. Conrad Algarve, Algarve Water polo na piscina interior; Workshop de

mocktail; Aulas de danca; Festas do cha de
princesas; Cacas ao tesouro; Filmes para os
adolescentes; Provas cegas de sabores de
gelado e aulas de sushi-rolling; Passeios com
a mascote, Liz; Hora do Conto a noite com o
Bunny, outra mascote do hotel; Festa e
atividades tematicas (Halloween, Natal,
Pascoa); One Tropical Night ACCA Kids
Event — evento de angariacdo de fundos para

criangas, mercado de natal.

4. Pine Cliffs Algarve, Algarve Festas e atividades temaéticas (Halloween,

Natal, Pascoa).

5. Sheraton Cascais Resort, Cascais Brunch em familia no fim-de-semana com

mausica ao vivo e dangas com a mascote,
Brave; Atividades tematicas em tempos

festivos (Halloween, Natal, Passagem de Ano,

Pascoa).

Fig. 5 — Atividades e eventos desenvolvidos em
cada um dos estabelecimentos concorrentes do
Martinhal Cascais

Fonte: Elaboragdo Propria

De forma a compreender melhor o enquadramento deste segmento em que o Hotel
Martinhal se enquadra, realizou-se uma analise de benchmarking da sua concorréncia. De

acordo com Semedo, M. (2017), esta concecdo trata-se de uma das técnicas que mais atraiu e
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conseguiu a atencdo dos gestores. Mas é apenas em finais dos anos oitenta que aparece 0
conceito como sendo “um indutor de processo de inovagdo e de modernizagdo, capaz de traduzir
melhorias do desempenho, dirigida a identificacdo e hierarquizacdo dos principais problemas e
fragilidades que afetam as empresas e que condicionam os seus resultados” (Reis & Reis, 2005,
p. 67). Isto demostra que o benchmarking presume simultaneamente um processo de
investigacdo de oportunidades de melhoria interna a par de um processo de aprendizagem
(Semedo, 2017, p.5). Nao se trata de copiar, mas sim de adaptar as melhores préaticas dos
concorrentes a empresa. De forma mais ampla, o benchmarking resume-se numa metodologia
comparativa de estudo dos estados de desempenho de vérias entidades e que pode ser aplicada a
uma pandplia de &reas dentro de uma empresa, tais como a gestdo financeira, marketing,
concegdo e desenvolvimento, produgdo, ambiente, segurancga, recursos humanos, etc. Ou seja,
isto significa dizer que ndo basta comparar resultados quantitativos, é necessario compreender
0S processos que capacitam as melhores empresas a atingir esses estatutos, a conducgdo e a
obtencdo desses resultados (Reis & Reis, 2005).

Esta metodologia revelou-se adequada a compreensdo das dindmicas que o caso de
estudo visava estudar.
Assim sendo, atendendo ao modelo de benchmarking como uma forma de compreender quais 0s
concorrentes que sao mais completos nos parametros elegidos, através de um método de
comparagdo entre si, em baixo segue-se entdo uma observacdo dos grupos hoteleiros
concorrentes ao hotel Martinhal a nivel internacional. Quanto ao processo de selegdo e
classificagdo de cada atividade associada aos eventos em cada grupo hoteleiro, existem sete
parametros de analise (incluidos nos eventos no turismo familiar) a examinar: existéncia de
mascote, festas/noites tematicas, workshops, celebracdes em dias festivos (Pascoa, Halloween,
Natal), brunch, festas de aniversario (exterior ou ndo aos hospedes) e festivais. A classificacdo
de cada parametro é dada pela forma como a familia esta ocupada durante a sua estadia, isto €,
no turismo familiar a procura dos progenitores para 0 melhor hotel deve-se a rede de dindmicas
criativas que este possui para ocupar o tempo em familia, de modo a que esta se sinta
plenamente feliz e realizada. Deste modo, os critérios selecionados com maior percentagem sao
as festas/noites tematicas (20%), celebracdes em dias festivos (20%) e a existéncia de mascote
(15%), pois estes ocupam grande parte do tempo das familias, sdo dindmicas criativas e as
criangas sentem-se plenas. As festas/noites teméticas incluem pecas de teatro, desfiles,
espetaculos ou concertos de mdsica. Ja os padrBes com menor pontuacdo sdo 0s workshops
(10%), festas de aniversario (10%) e brunch (5%). Conclui-se entdo, ap6s a andlise da
informacdo fornecida na fig. 2, que as unidades hoteleiras com maior pontuacdo s&o

nomeadamente o Cavallino Bianco Family Spa Hotel (com um total de 95%) e o Legoland
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Feriendorf (com um total igualmente de 95%). Isto significa que, a nivel internacional, estas
duas unidades hoteleiras, obtendo as maiores pontuacgdes, sdo as que em Ultima analise sdo as
melhores no turismo familiar. Em terceiro lugar ficou entdo o Martinhal Lisbon Cascais Family
Resort Hotel, com uma cotacdo de 80%, pois ndo apresenta ainda festivais nas suas instalacoes.
Contudo, este resort é o Unico que conta com a atividade do brunch todos os domingos, obtendo
um sucesso muito grande para a marca, visto que as mesmas familias (tanto hdspedes, como

residentes proximas) se deslocam todas as semanas para 0 mesmo e este torna-se entdo num

evento Unico, comparado com 0s outros concorrentes.

UNIDADES HOTELEIRAS Mascote Festas/Noites Workshops Celebragdo em Brunch Festas de Festiva | Total
15% Tematicas 10% dias festivos 5% Aniversario is 100
20% 20% 10% 20% %
1. Cavallino Bianco Family Spa Hotel S S S S N S S 95%
1. Du Lac et Du Parc Grand Resort S S N S N S N 65%
2. Legoland Feriendorf S S S S N S S 95%
3. SaniClub N S N S N S N 50%
4. 1kos Oceania & lkos Dassia N N N S N S N 30%
5. Kinderhotel Oberjoch S S S S N S N 75%
6. Leading Family Hotel e Resort S S N S N S N 65%
Alpenrose
7. Hotel Bell Rock Europa-Park N N N S S N 30%
8.  Royal Son Bou Family Club Hotel S S S S N S N 75%
9. Martinhal Lisbon Cascais Family S S S S S S N 80%
Resort Hotel
Fig. 6 — Analise Benchmarking dos concorrentes
internacionais do grupo Martinhal Cascais S(Sim)-1
Fonte: Elaboragdo Propria N (Nao) - 0

3.2.3. A Estratégia de Comunicacao no Martinhal e os Eventos Realizados

No que toca a comunicagdo que o Martinhal acolhe, é necessario compreender
primeiramente que a medida que a economia e consecutiva experiéncia turistica crescem, as
visitas de familias a destinos turisticos aumentam igualmente. Desta forma a necessidade de
comunicar e onde comunicar o produto torna-se num dos principais objetivos de uma empresa,
para gue esta seja conhecida dentro do seu mercado. Assim sendo o Martinhal teve igualmente
gue atender a essas necessidades, num pais em que inicialmente ndo se conhecia o termo de
turismo familiar.

Existem diversos suportes de comunicacdo, entre eles, ar, telefone, cartaz, internet,

televisdo, entre outros, ou seja, que constituem o meio utilizado para a transmissdo da
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mensagem. Estes devem ser cuidadosamente escolhidos para a eficiéncia e sucesso da
comunicacdo (Devessa, L., 2016, p.20). Estando atualmente numa era em que a comunicacao
acontece maioritariamente no mundo digital, o Grupo Martinhal adotou um guia de
comunicacdo para 0s seus hotéis que integra um website com todas as informacdes sobre o seu
conceito, redes sociais como o instagram (com 73 mil seguidores) e o facebook (com 180 mil
pessoas a gostar da pagina) de modo a criar uma proximidade maior com o seu consumidor,
gestdo de avaliacdo online na hotelaria, chats de atendimento para o site do hotel, e encontra-se
presente nas plataformas de distribuicdo da internet mais conhecidas como o Booking (com
classificagdo entre os 8,9 e os 9.5 numa escala de 0 a 10), Expedia e Travelocity (com
classificagdo de 4,7 numa escala de 0 a 5), a plataforma Kayak e Momondo (com classificacdo
de 8,7 numa escala de 0 a 10), Google Hotels (com classificacdo de 4,6 numa escala de 0 a 5),
Trivago e Hoteis.com (com classificacdo 9,4 numa escala de 0 a 10) e Logitravel (com
classificagdo 9 numa escala de 0 a 10). Em todas estas aplicacfes o Martinhal Lisbon Casscais
Family Hotel apresenta avaliagdes excelentes. N&o sé isto, mas o servigo deste hotel também se
encontra presente em plataformas de opinido especializadas em viagens como a Tripadvisor
(com classificacdo entre os 4,5 e 0s 5 numa escala de 1 a 5). Para além disto o investimento na
fotografia, no video, design e na prépria comunicacgao entre os diversos departamentos presentes
torna este grupo conhecido a nivel mundial, bem como a conce¢do de um grupo intitulado por
Martinhal Circle, que quem se encontra presente no mesmo usufrui de descontos e ofertas nos
variados hoteis. Na o6tica do marketing e da criacdo de uma identidade na marca Martinhal, este
concebeu duas mascotes em forma de raposas que se tornam na imagem dos hotéis: Rafi e
Rosita. Em torno disso criaram a sua coreografia, festas no hotel em periodos de época alta,
diversos objectos para venda, como canecas, peluches, mochilas, entre outros elementos de
merchandising.

Relativamente aos eventos realizados no Martinhal Family Resort Hotel, em Cascais,
sd0 muitos os que se podem enumerar, sendo que na época alta do hotel este desenvolve muitas
festividades e atividades para manter os seus hospedes divertidos e valorizarem juntos o tempo
em familia. No verdo existe a famosa festa Under the Sea Kids Party, Workshops (Passarinhos
de Portugal, Kids Mocktails, Handcrafting com a avo, entre outros), Swimming with the
Mermaid na piscina principal, aniversario do Rafi e da Rosita (todas as quintas-feiras,
intercalado para cada mascote), Street Food Hangout no restaurante Terraco, Festa Mexicana e
Portuguese Buffet Night. Na noite de Halloween existe sempre uma Halloween Party, com
Halloween Photo Shoot, Scary Face Painting, Spooky Glitter Tattoo, Pupkin Games, Mummy
Bowling, Spooky Dinner com prémios para o fato mais creativo e Halloween Disco, e no Natal

todos os anos é montada a famosa Gingerbread House (confeccionada com bolachas de
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gengibre), onde as familias podem beber chocolate quente e comer bolachas natalicias, e onde
no dia 25 de dezembro é a residéncia oficial do Pai Natal, que oferece presentes as criancas
hospedadas no hotel. Na passagem de ano também a equipa de animacdo esta presente, com
uma festa habitual centrada no tema, bem como no Carnaval (é organizada a parada das criancas
mascaradas pelo hotel) e na Pascoa (caca aos ovos pelo hotel). No dia da crianca as atividades
do hotel sdo especialmente pensadas para esse efeito, com dindmicas e worshops disponiveis
para criancas hospedadas ou ndo no hotel durante esse dia. Regularmente o hotel dispbe todos
os domingos no MBar o Family Brunch (com direito gratuito das criangas participantes
poderem brincar no playground do hotel), assim como de festas de aniversario no
estabelecimento. Para além destas atividades produzidas para as épocas festivas especiais, 0
hotel em 2020, em conformidade com os 10 anos de celebracdo do grupo Martinhal, realizou em
Fevereiro no Martinhal de Cascais o Brazilian Event Fashion Weekend Kids, que vieram
personalidades famosas tanto de Portugal como do Brasil apoiar este evento. Além deste evento
ocorreu também o Art & Fashion QM ART LOUNGE (2 de Outubro de 2021 no Martinhal
Cascais), e eventos de grupos empresariais (35° Aniversario de Harvard Club of Portugal, o
Martinhal Entrepreunership Event, Mercedes-Benz Financiamento, Grupo Opel, entre outros).
Do ponto de vista internacional, atentando aos exemplos demonstrados dos concorrentes
seleccionados, o Martinhal consegue competir com 0s mesmos, pois 0 seu posicionamento é
positivo e 0s seus servicos e condicdes preparados para as familias acontecem igualmente. No
entanto, quanto as suas atividades e dindmicas estipuladas para as criangas, estas poderiam ter
um peso maior em periodos de época alta, de forma a combater a sazonalidade das estacGes
(como € o caso da realizacdo de mais eventos ou festivais nos periodos de outono e inverno, que
contam com menor adesdo de hdspedes no hotel). Ainda assim, atualmente o Martinhal Cascais
estd a apostar no combate a sazonalidade através de eventos M.I.C.E. (Meetings, Incentives,
Conferences and Exhibitions) ou Corporate (pois este conta com diversas salas de congressos e
conferéncias, além do extenso espaco exterior), em que convidam empresas a fazer os eventos
nas suas instalacdes, abrindo na época alta o hotel para as familias, e na época baixa para as
empresas e corporagfes. Desta forma o Martinhal, situado em Cascais, consegue assim melhorar

0 seu desempenho financeiro nesses periodos.

3.2.4. Anélise das Entrevistas

A fim de concretizar esta etapa da pesquisa, foram elegidos trés colaboradores do
Martinhal, dois deles a exercer as suas fungdes no Martinhal, em Cascais, e 0 Ultimo no
Martinhal de Sagres: Luis Santos (Sales Manager do grupo Martinhal), Ana Ligeiro
(Responsével pelo departamento Kids Club do Martinhal Cascais) e Daniele Berendonk

(responsavel pelo departamento de Marketing da cadeia hoteleira do Martinhal).
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Os entrevistados foram antecipadamente notificados sobre o estudo, sendo depois executado o
agendamento da data e local da entrevista.

As entrevistas foram gravadas em formato audio e efectuadas as suas transcri¢des para
posterior andlise. Ambas as entrevistas a Luis Santos e Ana Ligeiro foram concretizadas
presencialmente. Porém, a entrevista a Daniele Berendonk foi efectuada em formato de
videochamada, e a posteriori gravada, pela plataforma Zoom. As informacGes sobre 0s mesmos
estdo enumeradas no Anexo 3, 0 resumo dos principais tdpicos de respostas encontra-se
compilado na Grelha de anélise de contetdo das entrevistas (Anexo 9) e as transcri¢cOes das
entrevistas aos colaboradores encontram-se nos anexos 6, 7 e 8.

Os inquéritos por entrevista tornam-se assim um contributo fundamental para este estudo,
pois compreendeu-se melhor o tema, e suportaram melhor a perce¢do da conclusdo do estudo
dos eventos no turismo familiar.

No que toca ao perfil de cada colaborador entrevistado, estes encontram-se na empresa ha quase
uma década, sendo que Luis Santos e Ana Ligeiro estdo no Martinhal ha 6 anos e Daniele
Berendonk h& 10 anos. Sdo entdo consideradas pessoas relevantes para este estudo, pois ja
obtiveram anos de experiéncia no turismo familiar, e no grupo Martinhal em si. Estes trés
elementos encontram-se nas faixas etérias entre os 40 e os 55 anos, e todos avaliam a sua
experiéncia enquanto trabalhadores do grupo hoteleiro Martinhal de forma positiva.
Relativamente as habilitagdes literarias de cada um, Luis Santos completou o Ensino
Secundario, e Ana Ligeiro e Daniele Berendonk concluiram o ensino superior, sendo que a
primeira tem licenciatura em Animacdo Socio-Cultural, e a segunda é licenciada em Gestao
Comercial e Vendas.

Quanto a analise das entrevistas, cinco hipo6teses foram colocadas como resposta a este estudo.
A partir de uma analise as respostas de cada entrevistador, espera-se calcular a reflexdo

pretendida. Séo elas:

Hipdtese 1 — As familias sdo um mercado importante no turismo? Ou para a hotelaria?

PERGUNTAS- LUIS SANTOS ANA LIGEIRO DANIELE
CHAVE.: BERENDONK
Qual o peso (em Para o Martinhal, é Néo soube responder. | 80%.
percentagem) do 95%, mas a nivel

mercado “familias” | global é dificil de

na vossa atividade? | quantificar.

Quais as Mercado inglés, Franceses, em agosto, | Gra-Bretanha,

nacionalidades das | Alemanha,lrlanda, nos half-terms que ha | Alemanha, Suica,
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familias que
recebem nas vossas

instalacdes?

Benelux, Bélgica,
Holanda,
Luxemburgo, Estados

nos paises em termos
de escolas, chega a

Irlanda e Reino

Austria, Portugal,
Estados Unidos da
América, Franga e

Unidos da Américae | Unido. Também o Espanha.
Brasil. Brasil.
Qual a percentagem | 95%. Em época alta, 100% | 80%.
de familias que de afluéncia de
acolhem no familias.
Martinhal?
As familias geram Sim, tanto que parao | Sim. Sim.
receitas relevantes Martinhal
para o turismo? é 95%.
Quais as principais | Qualidade de tempo | Ha diversas E o equilibrio para

caracteristicas que
0S pais procuram,
quando estes
desejam passarem

férias?

para os pais e para as

criangas.

caracteristicas.

que o0s pais e as

criangas tenham uma

estadia de qualidade.

Qual é o maior foco
das familias, quando

estdo no Martinhal?

A experiéncia no

hotel em si.

Ter diversdo, ao
mesmo tempo

as criangas sentirem-
se entretidas, para
que os pais também
possam nesse
momento ter
momentos de
relaxamento e
momentos para o

casal.

Quality time, em
familia.

O turismo familiar é
valorizado no

mercado portugués?

Ainda ndo, mas
atualmente j& comeca

a surgir mais procura.

Esta cada vez mais a

surgir procura.

Sim.

E a nivel

internacional,

Sim.

Sim, a Unica parte é

que ainda ndo esta ao

Esta a crescer mais e

mais.
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considera que as alcance de todas as

familias sdo familias.
valorizadas no

turismo?

Fig. 7 — Quadro das Perguntas-Chave a responder
a hipotese: “As familias sdo um mercado
importante no turismo? Ou para a hotelaria?”

Fonte: Elaboragdo Propria

A inferéncia retirada da hipdtese “As familias s40 um mercado importante no turismo? Ou para
a hotelaria”, através das respostas dadas pelos entrevistadores é positiva, pois as familias sdo um
mercado importante no turismo e para o proprio Martinhal, adquirindo um peso de pelo menos
80%. Para além disto, concluiu-se que o mercado das familias é ja conhecido em determinados
mercados europeus, como a Gra-Bretanha, Alemanha, Suica, Austria e Franca, e estes procuram
nas suas férias acima de tudo qualidade de tempo em familia, a diversdo e a experiéncia do hotel
em si. A nivel internacional as familias ja sdo valorizadas no mercado turistico, porém a nivel

nacional o turismo familiar jA comeca a ser valorizado.

Hipdtese 2 — A comunicacdo de uma marca detém um papel fundamental e estratégico na sua

difuséo?
PERGUNTAS- LUIS SANTOS ANA LIGEIRO DANIELE
CHAVE: BERENDONK
De que forma a Uma marca fora da Somos referéncia a O Martinhal é

marca do Martinhal
esta posicionada no
mercado do

turismo?

caixa. O Martinhal
trabalha para um
segmento de negdécio
muito especifico, que
sdo as familias.
Trata-se de um
produto um
bocadinho mais caro,

mas Unico.

nivel nacional e

internacional ja.

conhecido por ser
uma marca
especialista

para familias, no
segmento de

luxo. A nivel global,
talvez ndo seja tao
conhecido, mas no
seu Top 3 de

mercados, sim.

Atualmente a marca

Se for o mercado

Ja é uma das

Creio que ndo. No
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do Martinhal é uma
das principais no
turismo familiar a

nivel mundial?

inglés, eles olham
para o Martinhal
como uma referéncia.
Na europa ocidental e
central, geralmente
também. Mas a nivel
mundial néo se

consegue perceber.

principais, sim.

Top 3 de paises que
mais vém ao
Martinhal sim, mas a

nivel mundial ndo.

Quiais os principais
meios utilizados na
comunicacao do

vosso produto para

as familias?

Ferramentas da
Internet, empresas PR
(Public Relations,
Relacgdes Publicas),
parceiros, empresas,
influenciadores,
agéncias de viagens e

operadores turisticos.

Parceiros, feiras e

eventos.

Website, Facebook,
Instagram, revistas do
tipo lifestyle e

leisure de tipo media
e print media,
convites a jornalistas,
seja digital ou
impresso, operadores
principais e

mercado direto.

Como se deu o
processo de selecao
dessa mesma

comunicagao?

Os critérios para essa
mesma selecéo séo
selecionados e
levados seriamente,
como o perfil da
agéncia, se tém
provas dadas no
mercado em que
estdo inseridos, entre

outros.

N&o soube responder.

Definir sempre um
target e
parcerias com

marcas.

A inovacéo nos
métodos de
comunicacao é
relevante para os

tempos presentes?

Totalmente, sim.

Claro que sim.

Absolutamente. Sim,

sim.

Qual o plano

Esta pergunta é

Faz parte da equipa

N&o h& um plano,
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estratégico de redes
sociais que 0

Martinhal utiliza?

direccionada mais
para a equipa de
marketing do
Martinhal, mas é uma
realidade que ha um
investimento nessa
area, pois esta € uma
area muito

importante.

de vendas e
marketing, por isso
nado soube responder

a isso.

uma vez que de
momento ndo ha uma
pessoa especializada

nas redes sociais.

As redes sociais tém
difundido a marca
do Martinhal a que

nivel?

N&o se consegue
mensurar em
especifico, mas sem
davida que sim, e
cada vez se utiliza

mais e mais.

As redes sociais

promovem sempre.

As redes sociais sao
muito importantes,
por isso estdo

num nivel muito alto.

O merchandising do
Rafi e da Rosita (as
mascotes do hotel)
enquanto papéis de
difuséo da marca do
Martinhal, geram o
impacto pretendido

no mesmo?

Geram sem duvida o
impacto pretendido.
Sem o merchandising
se calhar o Martinhal
ndo seria tao
conhecido no

mercado das familias.

Claro que sim.

Na&o, porque 0
Martinhal ndo deseja
por isso em grande
foco. O Martinhal é
mais de luxo, alta
classe, e ndo se
queria usar as
mascotes a
promover e atrair

clientes.

Qual o processo de
criacdo da historia
do Rafi e da Rosita?

Quando o Rafie a
Rosita foram criados,
houve uma
storytelling por tras
com significado, e
que fazemos intencéo
de contar sempre a
historia por tras da

sua criagéo.

A histéria veio
mesmo da realidade
de uma raposa que
apareceu no

Martinhal Sagres.

No Kids Club fez-se
o desafio de criar o

conteudo de como
pode ser a historia do
Rafi, e depois
contratou-se um
designer para fazer a

ilustracéo.
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Fig. 8 — Quadro das Perguntas-Chave a responder
a hipotese: “A comunicacdo de uma marca detém
um papel fundamental e estratégico na difusdo?”

Fonte: Elaboracéo Propria

Para esta hipotese, retirou-se que a comunicacdo de uma marca detém um papel fundamental e
estratégico na difusdo, e no caso do Martinhal, de acordo com os trés entrevistados, este
encontra-se ja posicionado como uma marca de luxo especifica para familia. Contudo, a nivel
global ainda nédo é considerada uma das marcas principais, como referem os entrevistados Luis
Santos e Daniela Berendonk. Ainda assim, para o aumento do conhecimento da marca, 0
Martinhal opta por meios de comunicacdo (Ferramentas da Internet, empresas PR - Public
Relations, RelacBes Publicas -, parceiros, empresas, influenciadores, agéncias de viagens,
operadores turisticos, revistas do tipo lifestyle e leisure de tipo media e print media, convites a
jornalistas,seja digital ou impresso e mercado direto) e a pratica da utilizacdo de redes sociais.

Para além disto, é de notar o merchandising do Rafi e da Rosita, que para Luis Santos e Ana

Ligeiro geram um impacto muito forte no processo de difusdo da marca do Martinhal.

Hipdtese 3 — Os eventos permitem combater a sazonalidade de um hotel?

PERGUNTAS- LUIS SANTOS ANA LIGEIRO DANIELE
CHAVE: BERENDONK
Os eventos geram Claro que sim. Depende do tipo de Sim.

receitas
significativas para a

empresa?

evento. Ha uns que

VAo gerar mais receita

(ue outros.

Existe algum
periodo do ano em
que realizem mais

eventos?

Eventos corporativos
sdo entre Novembro e
Marco e os eventos
Familiares
multigeracionais
ocorrem durante o

ano todo.

Sim.

Fora da época alta.

Qual é esse periodo?

De novembro a
marco 0s eventos
corporativos, e nos
restantes meses e

férias escolares (half-

Julho e agosto nunca
S840 meses muito
fortes de eventos, por
isso é fora daquilo
gue Sa0 0S meses

fortes de verao.

Em maio, outubro,
julho, agosto e
setembro o hotel é
exclusivo aos
hospedes. Os

restantes meses sdo
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terms) dindmicas

para as familias.

as épocas baixas e ai
acolhe-se mais 0s

eventos.

Esse periodo do ano
coincide com a
época alta em
termos de taxa de
ocupacéao ou
funciona como

complementar?

Sim, funciona como

complementar.

Funciona como

complementar.

Como complementar,
fora da época alta na
maior parte das

vezes.

E importante incluir
0s eventos na época

baixa de um hotel?

Sim, claro.

Claro.

Sim, claro.

Os eventos
funcionam para
atrair pessoas até ao
Martinhal na época

baixa?

Sim.

Sim, claro.

Sim, claro.

Os eventos no
Martinhal incluem
néo s6 os hdspedes,
mas também a
populacédo residente

mais préxima?

Sim, e o brunch é um
6timo exemplo disso

mesmo.

Depende do tipo de
evento. Se se referir
ao brunch, claro que

sim.

No Martinhal

Cascais, sim.

Fig. 9 — Quadro das Perguntas-Chave a responder
a hipotese: “Os eventos permitem combater a

sazonalidade de um hotel?”

Fonte: Elaboragdo Propria

A andlise efectuada para a hipotese “Os eventos permitem combater a sazonalidade de um
hotel?” é positiva, pois acordando com as respostas dos entrevistadores os eventos geram
receitas significativas para a empresa, sendo o periodo mais determinado o da época baixa
(entre novembro e margo), em que estes funcionam como complementar, trazendo mais turistas

e hdspedes até ao Martinhal. Para além disto os eventos sdo igualmente um meio de atragdo para
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0 Martinhal, ndo s6 acolhendo os hospedes mas a populacdo residente mais proxima, através do

brunch, no Martinhal Cascais.

Hipotese 4 — A comunicacao de eventos torna-se crucial no turismo familiar em particular?

PERGUNTAS- LUIS SANTOS ANA LIGEIRO DANIELE
CHAVE: BERENDONK
Considera os Sim. Sim, claro. N&o. Fundamental,

eventos um motor
fundamental para a
promogéo da marca
do Martinhal?

nao.

Qual o processo de
comunicacao de
eventos no

Martinhal?

No caso dos eventos
corporativos, existe 0
contacto com
empresas locais e
internacionais,
especializadas em
eventos corporativos,
Se for eventos de
familias, e eventos
multigeracionais, é
nas épocas altas que
se contactam
empresas de viagens
e agéncias nessa

época para esse fim.

A equipa de vendas e
comercial estd mais
focada nesse ponto.
(N&o soube

responder).

Depende muito se o
Martinhal esta a
convidar, ou se um
cliente aluga o espaco
para um evento seu.
Se um cliente quer
alugar o espaco, ndo
se faz divulgacéo
nenhuma, porque

ha a garantia de
privacidade.

Se 0 Martinhal esta a
criar o evento, entdo
coloca-se no website,
cria-se um pacote
com ou sem
alojamento, gera-se 0
evento nas redes
sociais, anlncios nas

redes sociais que
depende do budget, a

newsletter,
comunicacdo interna

para os clientes do

82




Martinhal, rede de
agéncias
internacional e o
convite de jornalistas

para promocéo.

Os eventos criados
no Martinhal séo
em maior parte
direccionados para
0 mercado das

familias?

Esta entre os dois
segmentos: familiar e

corporativo.

Nem sempre.

Nao.

Com que frequéncia
comunicam um
evento, antes deste

mesmo acontecer?

Se 0 mercado é
internacional, entdo a
divulgacdo tera de ser
feita com alguma
antecedéncia, pois
envolve passagens de
avido, e uma série de
logisticas. Se é um
evento para o
mercado nacional, 0
tempo de resposta é

mais curto.

Depende do evento.

Depende muito, mas
por norma, deve-se
promover um evento

trés meses antes.

A partir de que
altura comecam a
promover um
evento nos meios de
comunicacao do
Martinhal?

Se 0 mercado que se
tenta captar é o
internacional, entdo a
divulgacdo tera de ser
feita com alguma
antecedéncia, pois
envolve passagens de
avido, e uma série de
logisticas. Se é um
evento para o

mercado nacional, 0

Depende do evento.

Entre duas semanas

até cinco meses antes.
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tempo de resposta é

mais curto.

A comunicagao dos

Sim, normalmente

Depende do evento.

Sim, pode ter sempre

eventos conta com sim. um impacto

0s niveis de adesdo monetario ou a

que esperam nos visibilidade e o
planos de estratégia posicionamento.
estipulados?

Os eventos no Totalmente. Sim, sem divida. Sim, sem duvida que

Martinhal tornam-
se ferramentas de
lealdade e percecéo

de qualidade de

sim.

uma marca?
A conexao entre a Sim, totalmente. Sim. Sim, absolutamente,
comunicacao de sim.
eventos e uma
marca turistica é
imprescindivel?
Acredita que a As 3 etapas em As trés séo As trés séo
comunicagdo é mais | conjunto s&o muito extremamente igualmente
importante nas importantes, e importantes. importantes.
etapas do pré imprescindiveis.
€ONsSUMO, CONSUMO | Devem ser as trés
ou pés consumo? valorizadas de uma
forma igual.
Na fase do pos- Totalmente. Sim. Sim.
consumo de um
evento, fazem follow
up com os clientes
ou pedem feedback
a0s mesmos?
Os clientes que Sim, geralmente sim. | Sim. Depende muito do

participaram nos

tipo de
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eventos geralmente evento, se esta feito

voltam? para 0 mercado

turistico ou mais para

0 mercado local.

Fig. 10 — Quadro das Perguntas-Chave a
responder a hipétese: “A comunicagio de eventos
torna-se crucial no turismo familiar em
particular?”

Fonte: Flahoracio Prénria

A andlise retirada para esta hipétese, de acordo com as respostas dadas, é que a comunicacdo de
eventos torna-se crucial no turismo familiar em particular, pois de acordo com Luis Santos e
Ana Ligeiro (colaboradores no Martinhal Cascais), estes consideram o0s eventos um motor
fundamental para a promogdo da marca do Martinhal, sendo que estes tornam-se ferramentas de
lealdade e percecédo de qualidade de uma marca (pois muitas vezes os clientes retornam), e que a
conexdo entre a comunicagdo de eventos e uma marca turistica é imprescindivel. Para além
disto, a fase do pré consumo, do consumo em si e do pds consumo sdo muito importantes, bem
como o follow-up ou feedback dado pelos clientes. Os eventos normalmente criados no
Martinhal Cascais sdo familiares (em época alta e baixa) e corporativos (em época baixa), ndo
sendo estes apenas direccionados para o mercado familiar (como referem os trés entrevistados).
Quanto a comunicagdo dos eventos, esta ¢ realizada entre 2 semanas a cinco meses, consoante 0
evento em si (como diz Daniela Berendonk), e contam com os niveis esperados nos planos de
tanto em como na dita visibilidade e

estratégia estipulados, impactos monetarios,

posicionamento da marca.

Hipdtese 5 — Os eventos sdo uma ferramenta estratégica de alcancar maior notoriedade das

marcas hoteleiras, em particular no Martinhal?

PERGUNTAS- LUIS SANTOS ANA LIGEIRO DANIELE
CHAVE: BERENDONK
Quiais os principais | A infraestrutura do A diversidade nos O ambiente

atrativos no turismo

familiar?

hotel, Kids Club, os

restaurantes e o

playground.

atrativos, desde kids
club, atividades no
resort e atividades

exteriores.

envolvente, a

seguranca e tudo o

que um pais oferece.
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Em que lugar se
encontram os
eventos na escala de

atrativos?

No Martinhal
Cascais, é 0 Unico
hotel do grupo que
permite conciliar 2
segmentos, ou seja, 0
Nosso segmento
predominante sdo as
familias, mas também
ligamos o segmento
de negdcios. Por isso
0S eventos séo

relevantes.

O Martinhal Cascais
tem um espaco fisico
muito bom, salas
grandes, que
permitem fazer
grandes eventos, bons
restaurantes e a
localizacgdo do hotel
em si. Os eventos sdo
um atrativo

importante.

Os eventos tém
alguma relevéncia,
mas depende do
destino e depende se
estamos a falar do
turismo doméstico ou
do turismo

internacional.

Os eventos geram
beneficios
econémicos ao
atrair visitantes até
ao destino, através
de uma tematica e
programacao

interessantes?

Sim, sem duvida.

Imagine que tem uma
empresa, vem em
férias com a familia,
Vé um evento aqui e
vé o potencial.
Portanto,
matematicamente
uma coisa vai
influenciar
positivamente a

outra.

N&o. As familias tém

outro foco.

Quiais os tipos de
eventos que
costumam realizar

no Martinhal?

Brunch aos
domingos, Festas de
Aniversario, e
eventos ligados aos
negdcios corporate
nas épocas baixas, e
dindmicas
relacionadas com as
mascotes na época

alta.

Desde festas de
aniversarios a

langamentos de
carros, portanto,
acaba por haver

muita diversidade.

Aurte, design, fashion

e gastronomia.

Qual o tipo de

Os brunch todos os

Maior adesao talvez

Maior evento é o que
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evento que gera

maior adesdo, no

domingos. as festas de

aniversario. Brunch

esta associado a arte e

design. Em

Martinhal? também. Cascais é o0 Brunch.
Contratam mais Depende da dimenséo | Depende da época. Nao.

staff no hotel para do evento.

esses eventos?

Os eventos tornam- | Sim. Claro que sim. No Martinhal de

se lucrativos para o Sagres ndo, mas em
turismo familiar? Cascais sim.

A divulgagdo de um | Sim. Por norma (0s Sim, sem davida que

evento deve ser

valorizada?

eventos) sdo
divulgados pelas
préprias marcas. No
Martinhal isso
acontece quando é
um evento divulgado

para os seus clientes.

sim.

De que forma os
eventos sao
considerados como
um fator

diferenciador?

De uma forma muito | Um evento é sempre

significativa. um evento. Ent&o, se
tudo correr bem, e se
tudo corresponder as
expetativas do
cliente, é sempre
diferenciador no
modo em que tudo
aconteceu dentro
daquilo que era
expectavel, e se
superar a expetativa,

melhor ainda.

Se ha eventos
individuais, claro que
faz a diferenca
porque o Martinhal
esta a seguir o
mainstream, tem

impacto.

Fig. 11 — Quadro das Perguntas-Chave a responder a
hipétese: “Os eventos sdo uma ferramenta estratégica de
alcangar maior notoriedade das marcas hoteleiras, em

particular no Martinhal?”

Fonte: Elaboragdo Propria
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A andlise efectuada para esta hipdtese € que os eventos sdo uma ferramenta estratégica de
alcancar maior notoriedade das marcas hoteleiras, em particular no Martinhal de Cascais, pois
de acordo com os trés entrevistados, os eventos tornam-se lucrativos para o turismo familiar,
sendo a sua divulgacao valorizada para a marca, e estes geram beneficios econémicos ao atrair
visitantes até ao destino através de uma tematica e programagcao interessantes, de acordo com a
Ana Ligeiro e com Luis Santos. Para além disto, os eventos, para o grupo Martinhal, tornam-se
relevantes, encontrando-se na sua escala de atrativos (além de toda a infraestrutura do hotel, kids
club, restaurantes inseridos no resort, playground, entre outros), e sdo considerados como um
fator diferenciador, especialmente no Martinhal situado em Cascais, que apesar de ndo se
contratar sempre mais staff no hotel para todos os eventos acolhidos, este obtém imensa
afluéncia, em especial o Brunch aos domingos, festas de aniversario, eventos ligados ao setor
corporativo (apenas na época baixa) ou dindmicas relacionadas com as mascotes na época alta
do hotel. A nivel geral, os eventos com maior relevancia no grupo Martinhal, segundo a

entrevistada Daniela Berendonk, sdo relacionados com arte, design, moda e gastronomia.
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CAPITULO 4 - CONCLUSAO

Ainda que o @mbito de estudo seja relativamente novo e haja uma porcdo reduzida de

observacOes destinadas ao turismo familiar, procurou-se com esta dissertacdo contribuir para o
progresso do conhecimento empirico deste tema.
Assim sendo, buscou-se estruturar 0s conceitos teoricos, concedendo posteriormente a
investigacdo uma orientacdo pratica, no sentido de colaborar para rectificar uma lacuna, que de
acordo com inumeros autores parece ainda haver, entre as abordagens de turismo familiar,
eventos, e a sua consequente comunicacao. Assim, julga-se ter cooperado para a existéncia de
maior producdo cientifica de teor pragmatico, que pode ser um auxilio a nivel académico,
embora igualmente vantajoso para os estabelecimentos que lidam com o objecto em estudo.

Esta dissertacdo consente assim concluir que a comunicagdo de eventos no turismo
familiar é fundamental, pois trata-se de uma mais-valia para a empresa estudada (neste caso o
Martinhal Cascais) no sentido que os eventos geram impactos, enquadram-se no fim maior de
valorizag&do da marca, conferindo-lhe maior notoriedade, contrariam a sazonalidade e funcionam
como ancoras gque produzem um efeito de maior visibilidade.

Como o mercado de familias é importante no turismo, representando cerca de 30% a
nivel mundial, é necessario criar formas de reconhecimento e atracdo, e desta forma os eventos
sdo ferramentas de comunicacdo de uma marca, inseridas para a sua difusdo no mercado
turistico. No caso do Martinhal Cascais, este resort, para combater a falta de hdospedes em
regimes de épocas baixa e de forma a fazer conhecer mais a sua marca, entre 0s meses de
novembro a marco, maioritariamente acolhem eventos corporativos (seja publicos ou privados).
No entanto, ao longo do ano organizam brunch para hospedes e residentes mais préximos das
suas instalacoes todos 0s domingos, e festas de aniversario.

O Martinhal Cascais, dotado das suas instagdes, consegue criar um equilibrio entre ser
um hotel familiar (tornando as familias o seu mercado prioritario), mas também admite a
diversidade nos seus eventos, ndo sendo estes apenas direccionados para as familias, mas
maioritariamente na época baixa para outros tipos de segmentos. Contudo, a nivel da sua
comunicagdo interna e dos meios utilizados para a sua promogdo, o Martinhal deveria apostar
mais em estratégias de comunicacdo e redes sociais, sendo que ainda ndo apresenta um
colaborador especifico na &rea do marketing para esse fim.

Como conclusdo deste trabalho, salienta-se também o crescente interesse dos
portugueses no turismo familiar, que atualmente, e devido também a pandemia do covid-19,
apresentam maior rececdo a hotéis child-friendly em Portugal. Espera-se assim que no futuro

este projeto possa estimular novas investigacdes no pais, e contribua para uma melhor
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elucidacdo do tema do turismo familiar e da importancia dos eventos para a comunicagdo da sua

marca.
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ANEXO 1

Matriz de Objetivos das Entrevistas

Sara Alexandra Coias Alcaria, estudante do 2° ano do Curso de Mestrado em Turismo e
Comunicagdo, ano letivo 2019/2020, da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril,
encontra-se a desenvolver a dissertagdo “A Importincia da Comunicagdo de Eventos no
Turismo Familiar: Estudo de Caso — Martinhal Cascais”, sob orientagdo da Professora Doutora

Ana Isabel Inécio. Este trabalho conta com os objetivos seguintes:

e Proporcionar um maior entendimento de como este tipo de eventos se enquadra na
estratégia de comunicacdo destas unidades de alojamento especializadas e em que
medida eles podem ser uma mais-valia para a empresa em causa, contribuindo para
a distincdo da marca que os promove junto deste segmento de mercado em
particular;

e Compreender o papel central dos eventos numa estratégia de comunicagdo para o
mercado familias;

e Valorizar o impacto de um festival infantil inserido num hotel familiar (tanto para
0s hdspedes, como para o publico externo de proximidade);

e Analisar de que forma os objectivos, estrutura e definicdo do evento se enquadram
no fim maior de valorizacdo da marca, conferindo-lhe maior notoriedade;

e Perceber de que forma este tipo de iniciativas pode ser um fator que contraria a
sazonalidade;

e Compreender de que forma, para a marca, estes eventos podem funcionar como
ancoras que produzem um efeito de maior visibilidade que Ihe permita a promocao

de outros produtos destinados ao mesmo segmento.

O desenvolvimento do estudo prevé a colheita de dados através de entrevistas
estruturadas a trés membros inerentes do Martinhal Cascais: Daniela Berendonk (responsavel
pelo departamento de Marketing da cadeia hoteleira do Martinhal), Luis Santos (Group Sales
Manager do grupo hoteleiro Martinhal) e Ana Ligeiro (Responsavel pelo departamento Kids &

Leisure do Martinhal Cascais).
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ANEXO 2

Guiao das Entrevistas

Grupo I: Familia/Turismo

Familiar

o o~ 0D

10.
11.
12.

Qual o peso (em percentagem) do mercado “familias” na vossa
atividade?

Para que mercados trabalha o Martinhal?

Pode listar esses mesmos mercados por ordem de importancia?
O mercado de familias é prioritario?

Que tipos de familia costumam receber?

Quais as nacionalidades das familias que recebem nas vossas
instalacBes?

Qual a percentagem de familias que acolhem no Martinhal?

As familias geram receitas relevantes para o turismo?

Quais as principais caracteristicas que os pais procuram, quando
estes desejam passarem férias?

Qual é o maior foco das familias, quando estdo no Martinhal?

O turismo familiar é valorizado no mercado portugués?

E a nivel internacional, considera que as familias sdo valorizadas

no turismo?

Grupo I1: Eventos

13.
14.
15.

16.
17.
18.
19.
20.
21.

22.
23.
24,
25.

Quais os principais atrativos no turismo familiar?

Em que lugar se encontram 0s eventos na escala de atrativos?

Os eventos geram beneficios econdmicos ao atrair visitantes até
ao destino, atraves de wuma temdtica e programacdo
interessantes?

Quais os tipos de eventos que costumam realizar no Martinhal?
Qual o tipo de evento que gera maior adesdo, no Martinhal?
Contratam mais staff no hotel para esses eventos?

Os eventos tornam-se lucrativos para o turismo familiar?

A divulgagdo de um evento deve ser valorizada?

De que forma os eventos sdo considerados como um fator
diferenciador?

Os eventos geram receitas significativas para a empresa?

Existe algum periodo do ano em que realizem mais eventos?
Qual é esse periodo?

Esse periodo do ano coincide com a época alta em termos de
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taxa de ocupacdo ou funciona como complementar?

26. E importante incluir os eventos na época baixa de um hotel?

27. Os eventos funcionam para atrair pessoas até ao Martinhal na
época baixa?

28. Os eventos no Martinhal incluem ndo s6 os hospedes, mas
também a populacéo residente mais proxima?

29. Considera os eventos um motor fundamental para a promogéo da
marca do Martinhal?

30. Qual o processo de comunicacdo de eventos no Martinhal?

31. Os eventos criados no Martinhal sdo em maior parte
direccionados para o mercado das familias?

32. Com que frequéncia comunicam um evento, antes deste mesmo
acontecer?

33. A partir de que altura comegam a promover um evento nos
meios de comunicacdo do Martinhal?

34. A comunicagdo dos eventos conta com 0s niveis de adesdo que
esperam nos planos de estratégia estipulados?

35. Os eventos no Martinhal tornam-se ferramentas de lealdade e
percecdo de qualidade de uma marca?

36. A conexdo entre a comunicacdo de eventos e uma marca
turistica é imprescindivel?

37. Acredita que a comunicagdo € mais importante nas etapas do pré
consumo, consumo ou pds consumo?

38. Na fase do p6s-consumo de um evento, fazem follow up com os
clientes ou pedem feedback aos mesmos?

39. Os clientes que participaram nos eventos geralmente voltam?

40. De que forma a marca do Martinhal estd posicionada no
mercado do turismo?

41. Atualmente a marca do Martinhal é uma das principais no
turismo familiar a nivel mundial?

42. Quais os principais meios utilizados na comunicag¢do do vosso

Grupo I11: Comunicagao produto para as familias?
43. Como se deu o processo de selecdo dessa mesma comunicacio?
44. A inovagdo nos métodos de comunicagdo € relevante para 0s

tempos presentes?
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45.

46.

47.

48.

Qual o plano estratégico de redes sociais que o Martinhal
utiliza?

As redes sociais tém difundido a marca do Martinhal a que
nivel?

O merchandising do Rafi e da Rosita (as mascotes do hotel)
enquanto papéis de difusdo da marca do Martinhal, geram o
impacto pretendido no mesmo?

Qual o processo de criacdo da histéria do Rafi e da Rosita?

Finalizacéo da entrevista e

agradecimentos

Agradecer a colaboragéo do entrevistado;

Encerrar entrevista.
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ANEXO 3

Informacéo Sobre os Entrevistados

LUIS SANTOS

Parte III: Caracteriza¢io do Entrevistado

1. Género:
Feminino
Masculino

2. Idade: Lz anos

3. Localidade: Cascaly

4. Habilitagdes Literarias:

@ Ensino Secundario
Licenciatura — Qual?

o Mestrado — Qual?
O Doutoramento — Qual?

O Outra—Qual?

5. Experiéncia profissional no Martinhal: € A~NOS £ 3 NLESES
(anos e meses)

6. Como avalia a sua experiéncia enquanto trabalhador do grupo hoteleiro
Martinhal?

® Positiva
o Negativa
o Indiferente
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ANA LIGEIRO

Parte III: Caracterizacio do Entrevistado

1. Género:

® Feminino
o Masculino

2. Idade: Ll 2 anos

3. Localidade: XQK-., rae Nsad Q.a Q.;u.zo

7Y

4. Habilitagdes Literarias:

o Ensino Secundério ‘Q ‘ &)
@ Licenciatura — Qual? _/\W fou o N (A O \H X

O Mestrado —Qual?
o Doutoramento — Qual?

o Outra — Qual?

5. Experiéncia profissional no Martinhal: __ ¢ ¢ o oo & V\snesed
(anos e meses)

6. Como avalia a sua experiéncia enquanto trabalhador do grupo hoteleiro
Martinhal?

@ Positiva
O Negativa
o Indiferente
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DANIELE BERENDONK

Parte ITl: Caracterizaciio do Entrevistado

1. Género:
Feminino
Masculino

2. Idade: __ S“’- anos

3. Localidade: _S_Q@n,m

4. Habilitages Literdrias:

O Ensino Secundirio

Licenciatura — Qual? ! ;Eg Ig (E]{:ﬂﬂ[][ 16 i /e [[.Li%
Mestrado — Qual?

o Doutoramento — Qual?

O Outra—Qual? -

5. Experiéncia profissional no Martinhal: 1{0 _Onos
(anos e meses)

6. Como avalia a sua experiéncia enquanto trabalhador do grupo hoteleiro
Martinhal?

@ Positiva
o Negativa
O Indiferente
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ANEXO 4

Requerimento para Gravacéo da Entrevista e Uso da Mesma para Fins Académicos

O desenvolvimento do estudo prevé a colheita de dados através de entrevistas
estruturadas a trés membros inerentes do Martinhal Cascais: Daniela Berendonk (responsavel
pelo departamento de Marketing da cadeia hoteleira do Martinhal), Luis Santos (Group Sales
Manager do grupo hoteleiro Martinhal) e Ana Ligeiro (Responsavel pelo departamento Kids &
Leisure do Martinhal Cascais). Com este intuito solicito a colaboracdo para a realizacdo desta
entrevista, executada e gravada por videochamada, através da aplicacdo Zoom, ou realizada
presencialmente, com o fim de poder proceder, no final, a analise de conteudo, salvaguardando
a confidencialidade das informagdes.

Caso pretenda conhecer os resultados do estudo, estes serdo facultados a pedido apds a

sua respectiva concluséo.
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ANEXO 5

Declaracdo de Autorizacéo, de Gravacdo da Entrevista e Uso da Mesma para Fins
Académicos

LUIS SANTOS

CONSENTIMENTO INFORMADO

TEMA: A Importincia da Comunicagéo de Eventos no Turismo Familiar: Estudo de Caso —
Martinhal Cascais

e s JeT )
Eu, LAY Nicanp= oS (\ay D0 (050 Sa0),

Declaro ter compreendido a informago e explicagdo que me foi facultada sobre o estudo em
que me foi proposto atender, pelo investigador que assina este documento, tendo-me sido dada a
oportunidade de poder contribuir para esta investigagao.

Foram-me esclarecidos o objetivo, os procedimentos, beneficios do estudo, sendo-me garantido
a participagdo da entrevista no trabalho escrito.

Sei que posso rejeitar ou interromper a qualquer momento a participagdo no estudo, sem
nenhum tipo de penalizagdo.

Por esta razdio, aceito participar voluntariamente no estudo acima descrito e consinto a

transcrig@o escrita da entrevista que seré concretizada para recolha de dados.

Lisboa, (O de AL de 20207

Assinatura do Participante

7 g™
7/ -
/4 o
/ /14. -
a"—/(» :/v~

/ D

A e -
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ANA LIGEIRO

CONSENTIMENTO INFORMADO

TEMA: A Importancia da Comunicagdo de Eventos no Turismo Familiar: Estudo de Caso —
Martinhal Cascais

EU, L) me o m-)t‘_z\)\(\ KC.bJ% 5
/
/

Declaro ter compreendido a informagéo e explicagdo que me foi facultada sobre o estudo em
que me foi proposto atender, pelo investigador que assina este documento, tendo-me sido dada a
oportunidade de poder contribuir para esta investigagdo.

Foram-me esclarecidos o objetivo, os procedimentos, beneficios do estudo, sendo-me garantido
a participagdo da entrevista no trabalho escrito.

Sei que posso rejeitar ou interromper a qualquer momento a participagio no estudo, sem
nenhum tipo de penalizagdo.

Por esta razao, aceito participar voluntariamente no estudo acima descrito e consinto a

transcrigdo escrita da entrevista que sera concretizada para recolha de dados.

Lisboa, | & de \\Qa la de 2022

\

Assinatura do Participante

=
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DANIELE BERENDONK

CONSENTIMENTO INFORMADO

TEMA: A Importincia da Comunicagdo de Eventos no Turismo Familiar: Estudo de Caso —
Martinhal Cascais

Eu, _Daniele Monika Berendonk

Declaro ter compreendido a informagio e explicagio que me foi facultada sobre o estudo em que
me foi proposto atender, pelo investigador que assina este documento, tendo-me sido dada a
oportunidade de poder contribuir para esta investigagio.

Foram-me esclarecidos o objetivo, os procedimentos, beneficios do estudo, sendo-me garantido
a participa¢do da entrevista no trabalho escrito.

Sei que posso rejeitar ou interromper a qualquer momento a participagdo no estudo, sem nenhum
tipo de penalizagdo.

Por esta razao, aceito participar voluntariamente no estudo acima descrito e consinto a transcricao

escrita da entrevista que serd concretizada para recolha de dados.

Lisboa, 31. de Maio de 2022

Assinatura do Participante
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ANEXO 6

Transcricdo da entrevista a Luis Santos

Data: 7 de abril de 2022 Local: Martinhal Lisbon Cascais Family

Resort Hotel

Hora de Inicio: 12h Duragéo: 28 minutos

Entrevistador (E): Qual o peso (em percentagem) do mercado “familias” na vossa atividade?
Luis Santos (LS): O turismo de uma forma global € dificil de mensurar ou ter uma nogéao
concreta do que € que representa o turismo familiar. Se for para nés (Martinhal), é 95%. Se for
para o mercado no global ou ligado a outras cadeias, etc, é dificil de quantificar. Nao tenho
esses nimeros, porque muitas cadeias hoteleiras investem numa comunicagdo direccionada mais

para casais, enquanto que 0 nosso produto € formatado para familias.

E: Para gue mercados trabalha o Martinhal?

LS: Ah... O nosso segmento predominante sdo as familias, mas também ligamos o segmento de
negocios. Se tivermos a falar e a avaliar estas duas componentes, nds podemos perfeitamente (e
porque ha épocas especificas para isso), durante o verdo, e em épocas altas, trabalhar no
segmento de familias, e durante o inverno e épocas teoricamente mais baixas, trabalhar o

segmento de negdcios corporate.

E: Pode listar esses mesmos mercados por ordem de importancia?

LS: Familias, e segmentos de negécio M.1.C.E. (Meetings, Incentives, Conferences, and

Exhibitions) a sequir.

E: O mercado de familias é prioritario?

LS: O mercado de familias é, sem davida, prioritario.

E: Que tipos de familia costumam receber?

LS: Nés recebemos familias desde, e falando aqui um bocadinho de médias de idades, eu diria
que o perfil do cliente sdo pais sdo pais dos 30 aos 45 anos, dos mercados que acabei de referir,
com 1 ou 2 criangas. Isto depois depende, porque estd muito associado as férias escolares.
Imagine: Quando existem umas férias escolares em Inglaterra (half-term), n6s sabemos que a

idade das criancas que vira para o Martinhal é a idade das criancas que estdo na escola. Quando
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ndo ha o half-term, normalmente as crian¢as que vém sao mais pequenas. Também recebemos

familias multigeracionais (pais, filhos e avés).

E: Quais as nacionalidades das familias que acolhem no Martinhal?

LS: Sem duvida nenhuma que no mercado inglés, o mercado UK, é de longe o nosso principal
mercado, a seguir Alemanha e Irlanda, ah... depois Benelux, Bélgica, Holanda e Luxemburgo,
Estados Unidos da América e Brasil, mais ou menos por esta ordem de ideias, e falando numa

perspectiva de grupo, ok? N&o so6 deste hotel, mas do grupo (Martinhal) em si.

E: Qual a percentagem de familias gue acolhem no Martinhal?
LS: 95%.

E: As familias geram receitas relevantes para o turismo?

LS: Mais uma vez, para o turismo de uma forma global, ndo Ihe sei responder, porque eu ndo
tenho acesso aos dados. Mas para nds (Martinhal), 95% da nossa receita provém desse mercado,
das familias.

E: Quais as principais caracteristicas gue os pais procuram, quando estes desejam passarem

férias?
LS: Os pais procuram sobretudo qualidade de tempo para eles e para as criancas. Eles querem,
ah... descansar, mas que as criancas tenham cuidados, bem como atividades e sobretudo

consigam aprender alguma coisa enquanto estdo connosco.

E: Qual é o maior foco das familias, quando estdo no Martinhal?

LS: O maior foco das familias é a experiéncia no hotel em si, ou seja, nés (Martinhal) ndo
temos apenas um kids club e depois “despejam” para 14 as criangas todas, independentemente da
idade. No nosso caso nés dividimos ou tentamos segmentar elas por idades. Ah... Posto isto, 0s
pais procuram os kids club para as atividades com as criangas, ah..., e tirando a parte dos kids
club, toda a parte de lazer dos hotéis do grupo Martinhal tem piscinas, ah... a parte do lobby,
MBar, dos restaurantes. Eu diria que o foco é sempre 0 bem-estar das criancas, e nesse sentido,

os kids clubs sdo as areas mais procuradas.

E: O turismo familiar é valorizado no mercado portugués?

LS: Eu acho que ainda ndo ha... Agora ja comega a surgir da importancia de um produto com
as nossas caracteristicas para 0 nosso mercado. Até ha uns anos atrés, o mercado portugués para
nos (Martinhal), por exemplo, era muito residual, era muito minima. Tem vindo a aumentar,
com a pandemia cresceu ainda mais por motivos 6bvios, pois as pessoas nao podiam sair do

pais, e € um segmento que esta a comegar a estar mais atento a estas tendéncias. Ja se vé
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bastante 14 fora, em que Portugal, para j&, somos os Unicos a trabalhar neste nicho de segmento
de uma forma tdo especifica, mas é natural que a médio-longo prazo aparecam outros produtos

similares.

E: E a nivel internacional, considera gue as familias sdo valorizadas no turismo?

LS: Sim, ja comecam a haver cadeias de hotéis similares ao Martinhal, mas noutros pontos do
mundo, noutras areas geograficas, e a apontar muito para este conceito. Isto porque a nova
geracdo de pais ja entendem e percebem melhor aquilo que oferecemos, porque a medida que o
mundo vai evoluindo, as pessoas percebem claramente que as vezes é mais vantajoso optar por
um produto tipo Martinhal, que ndo é muito barato, do que optar propriamente outra cadeia
hoteleira onde vao ter alguns problemas, precisamente do perfil de cliente que eles sdo. Ha
hotéis que tém um bom servigo, mas ndo tem um servigo tdo especifico e tdo direccionado,

enguanto gue no nosso caso acabam por té-lo.

E: Quais os principais atrativos no turismo familiar?

LS: Principais Atrativos? Ah... Os principais atractivos, no fundo era aquilo que estava a
responder ha pouco. A infraestrutura toda que nds temos é em si um atrativo. No nosso caso
temos o Kids Club, os restaurantes, o playground. Mas claro que ha atractivos mais especificos:
Por exemplo, no Martinhal Chiado ha o pijama club, em que 0s pais que estdo no centro de
Lisboa (no Martinhal Chiado), que é o primeiro hotel de familias situado numa capital europeia,
gue permite com gue 0s pais tenham momentos a 2. As crianc¢as ficam connosco (no Martinhal)
a noite j& vestidas de pijama, e ndés damos o jantar e realizamos uma sessdo de cinema, ou outras
atividades que podem ser feitas a noite, enquanto que 0s pais estdo a jantar fora. Quando
regressam, as criangas basicamente estdo prontas para ir dormir, e isto € um produto muito

comodo.

E: Em que lugar se encontram os eventos na escala de atrativos?

LS: Ah... Como eu estava a dizer inicialmente, falando deste hotel em concreto (Martinhal
Cascais), é o unico hotel do grupo que permite conciliar 2 segmentos, ou seja, 0 N0sso segmento
predominante sao as familias, mas também ligamos o segmento de negécios. Se tivermos a falar
e a avaliar estas 2 componentes, nds podemos perfeitamente, e porque ha épocas especificas
para isso, durante o verdo, e em épocas altas, trabalhar no segmento de familias, e durante o
inverno e épocas teoricamente mais baixas, trabalhar o segmento de negdcios corporate e
M.I.C.E. Ainda em relacdo a esta questdo, se tivermos a falar de eventos para familias, ou
deslocac6es de familias multigeracionais (filhos, pais e avds), que também é comum, aqui isso
acontece o ano todo, ainda que ndo tenha uma grande expressao a nivel de volume, mas é

normal ver-se aqui esse sector.
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E: Os eventos geram beneficios econdmicos ao atrair visitantes até ao destino, através de uma

tematica e programacao interessantes?

LS: Sim, sem divida. Ao juntarmos varias culturas dentro do mesmo segmento, geramos nos
almocos e coffee breaks um aprendizado entre todas estas nacionalidades sobre como é o
comportamento das familias em mercados especificos. E sempre importante este tipo de eventos
(apesar de ndo ocorrerem com muita frequéncia, mas quando os realizamos normalmente
ficamos satisfeitos com o sucesso. Se tivermos falar de novo de férias multigeracionais, onde
existem varios grupos e varias faixas etarias dentro da mesma familia, nés desenvolvemos
pacotes especificos para eles no nosso site. Podem n&o estar |4 de forma permanente, mas
sempre que nos verificamos que ha interesse em captar esse segmento, nds desenvolvemos

pacotes para os atrair para ca.

E: Quais os tipos de eventos que costumam realizar no Martinhal?

LS: Nés contamos com o brunch aos domingos, Festas de Aniversario, e eventos ligados aos
negdcios corporate nas épocas baixas, e dindmicas relacionadas com a nossa mascote na época
alta. Ah... E sempre importante este tipo de eventos, apesar de nio ocorrerem alguns destes
com muita frequéncia, mas, quando os realizamos, normalmente ficamos satisfeitos com o

sucesso, porgue porque atrai, de facto, pessoas.

E: Qual o tipo de evento que gera maior adesdo, no Martinhal?

LS: Os brunch que temos aqui todos os domingos, e se quisermos considerar isso como
eventos, esses sdo sem davidas sdo um sucesso, porque eles todos os domingos estdo
invariavelmente cheios. 1sso é 0 que nos gera mais volume de negécio, digamos assim, de uma
forma frequente. Aos domingos tu juntas familias ndo s6 que estdo hospedadas, com familias de

fora, do mercado local, que se juntam e geral volume, geram receita.

E: Contratam mais staff no hotel para esses eventos?

LS: Dependendo da dimensdo do evento. NGs tentamos sempre maximizar recursos, guando nos
temos varias salas e varias areas ocupadas onde ja nao é suficiente o staff do hotel, ai temos que

recorrer a contratacdo de mado-de-obra extra.

E: Os eventos tornam-se lucrativos para o turismo familiar?

LS: Sim, claro.

E: A divulgacdo de um evento deve ser valorizada?

LS: Sim, é importante fazer sempre uma divulgacao e tentar captar o maximo de pessoas que
possam eventualmente ndo conhecer o Martinhal e através dessas, trazer outras novas para o

conceito Martinhal.
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E: De que forma os eventos sdo considerados como um fator diferenciador?

LS: De uma forma muito significativa. Eventos em maior escala (como o evento que realizamos
para celebrar os 10 anos do Martinhal), fazem com que também o conhecimento da marca e 0
reconhecimento que fazemos alguma coisa diferente é importante. Depois as pessoas divulgam,
comentam, falam umas com as outras, e isso faz com que a gente cres¢a também um bocadinho

pela boca-a-boca, e isso € algo que nos interessa bastante.

E: Os eventos geram receitas significativas para a empresa?

LS: Claro que sim.

E: Existe algum periodo do ano em que realizem mais eventos?

LS: Se tivermos a falar de eventos corporativos, e eventos, ah... do segmento M.1.C.E, eu diria
que entre Novembro e Margo é onde tentamos concentrar esses eventos, para que também nédo
choguem com o segmento das familias. Ah... portanto essa sera a altura do ano em que
recebemos eventos corporativos, ou seja, de novembro a margo. Agora, depois durante o resto
do ano os eventos familiares multigeracionais ocorrem durante o ano todo. Na época alta sem

duvida que contamos com maiores atracBes, porque temos também mais hdspedes.

E: Qual é esse periodo?

LS: De novembro a margo 0s eventos corporativos, e nos restantes meses e férias escolares

(half-terms) dindmicas para as familias.

E: Esse periodo do ano coincide com a época alta em termos de taxa de ocupacdo ou funciona

como complementar?

LS: Sim, como complementar.

E: E importante incluir os eventos na época baixa de um hotel?

LS: Sim, claro, para gerar receita, e para manter as equipas dindmicas e ocupadas.

E: Os eventos funcionam para atrair pessoas até ao Martinhal na época baixa?

LS: Sim. Neste caso, em que faldmos em eventos corporate e M.1.C.E, n6s contactamos
empresas, fazemos o nosso trabalho a nivel de base de dados, etc., para tentar incentiva-los a vir
para cd, precisamente quando nos interessa, que é fora das épocas altas, onde temos 0 nosso

segmento de mercado tradicional.

E: Os eventos no Martinhal incluem ndo sé os héspedes, mas também a populacdo residente

mais proxima?
LS: Sim, e o brunch é um 6timo exemplo disso mesmo.
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E: Considera os eventos um motor fundamental para a promocao da marca do Martinhal?

LS: Sim, tem sido muito por ai, e até mesmo a nivel de festas de aniversario (que realizamos
todos os fins-de-semana), e isso tem ajudado também a que se abram um bocadinho mais a
mente das pessoas e que ndo contem s6 com a experiéncia da festa, mas que compreendam

também qual o produto que tém a sua volta.

E: Qual o processo de comunicacdo de eventos no Martinhal?

LS: Nés contactamos bastante empresas locais e internacionais, especializadas em eventos
corporativos, ah... e essa é uma forma de comunicar o produto, porque as vezes ha aquela
questdo de “Mas vocés ndo sao um hotel de familias?”, e nds respondemos que sim, mas quando
estas estdo connosco, que é nomeadamente nas épocas altas. Portanto, quando estamos fora da
época alta este é um hotel apropriado para 0s eventos corporativos, pois tem imensas salas de
reunides e conferéncias, acessos e areas livres, em que tem sido por ai um bocadinho, o segredo
do negdcio. Nos, para dar um exemplo concreto, agora no més de margo, inicio de margo, que é
uma altura tradicionalmente fraca, nés tivemos o hotel em exclusivo para uma marca de
automoveis fazer o langamento de um carro novo. Eles tiveram aqui durante trés semanas, com
o hotel em exclusivo, a gerar imensa receita, num periodo que tradicionalmente é um periodo
morto. Se tivermos a falar de familias, e eventos multigeracionais, temos que ir para as épocas
altas onde eles normalmente viajam e contactamos empresas de viagens e agéncias nessa época

para esse fim.

E: Os eventos criados no Martinhal sdo em maior parte direccionados para 0 mercado das

familias?
LS: Se tivermos a falar de férias multigeracionais, basta ir ao nosso site e ver a nossa

divulgacdo para esse segmento. Se for 0 caso de eventos para empresas, foi 0 que referi acima.

E: Com gue frequéncia comunicam um evento, antes deste mesmo acontecer?

LS: Depende. Ah... Se 0o mercado que tentamos captar é o internacional, entdo a divulgagao
tera de ser feita com alguma antecedéncia, pois envolve passagens de avido, e uma série de
logisticas. Se € um evento para 0 mercado nacional, o tempo de resposta € mais curto, portanto
podemos comunicar mais em cima, mas por norma esses fatores sdo avaliados pela nossa equipa

de marketing, que sabe exatamente quando, como e a que horas o deve publicitar.

E: A partir de gue altura comecam a promover um evento nos meios de comunicacdo do
Martinhal?

LS: Mais uma vez citando, se 0 mercado que tentamos captar € o internacional, entdo a

divulgacéo tera de ser feita com alguma antecedéncia, pois envolve passagens de avido, e uma
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série de logisticas. Se € um evento para 0 mercado nacional, o tempo de resposta é mais curto,

portanto podemos comunicar mais em cima.

E: A comunicacdo dos eventos conta com os niveis de adesdo que esperam nos planos de

estratégia estipulados?

LS: Sim, normalmente sim. Quando ha eventos como o brunch de Pascoa, um jantar de Natal,
ou algo mais especifico decretado no nosso plano, normalmente enche. Nao quer dizer que ndo
exista pontualmente alguma situacdo que nao conseguimos alcancar a taxa de sucesso que

idealizamos, mas regra-geral, nds conseguimos atingir.

E: Os eventos no Martinhal tornam-se ferramentas de lealdade e percecdo de qualidade de uma

marca?

LS: Totalmente, e as festas de aniversario sdo um bom exemplo disso. Dando um bom servico,
qualidade da comida, e demonstragdo do espaco, isto permite que os hospedes tenham uma
percecdo da marca positiva. Ndo somos uma opgao barata, mas a relagdo custo-beneficio esta

presente, e quando eles vém para as festas de aniversario, percebem isso claramente.

E: A conexdo entre a comunicacdo de eventos e uma marca turistica € imprescindivel?

LS: Sim, totalmente.

E: Acredita gue a comunicacdo é mais importante nas etapas do pré consumo, consumo ou pos

consumo?

LS: As 3 etapas em conjunto sdo muito importantes, e imprescindiveis. Devem ser as trés
valorizadas de uma forma igual. Estes trés tém que funcionar na plenitude. Na fase em que 0s
clientes estdo no Martinhal, é importante entregar o0 que prometemos, e eles no p6s sairem

satisfeitos para depois gerarem mais receita no futuro.

E: Na fase do pds-consumo de um evento, fazem follow up com os clientes ou pedem feedback

a0s mesmos?

LS: Totalmente. Todos os clientes que passam pelos nossos eventos, nds tentamos ter um
atendimento personalizado ao pedir feedback, como uma chamada telefénica ou até mesmo
diretamente, e depois complementamos com um e-mail. Raramente registamos a opinido s6 por
e-mail, por exemplo, pois achamos que esse tipo de follow-up é muito frio. A abordagem

human-to-human é a predominante, sem divida.

E: Os clientes gue participaram nos eventos geralmente voltam?

LS: Sim, geralmente sim. Nds temos o caso, por exemplo, das festas de aniversario, que ja
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houve que criancas que fizeram a sua festa no nosso espaco por 3 ou 4 anos consecutivos. E isso

é muito gratificante.

E: De que forma a marca do Martinhal estd posicionada no mercado do turismo?

LS: Eu acho que ndés somos vistos como um bocadinho uma marca fora da caixa, porque
trabalhamos um segmento de negdcio muito especifico, que sdo as familias. Também somos
vistos como um produto um bocadinho mais caro, mas também nicos naquilo que fazemos. Eu
acho que somos bem vistos, mas um bocadinho ainda “nao sei bem o que ¢ que aquelas pessoas

fazem”, um bocado por ai.

E: Atualmente a marca do Martinhal é uma das principais no turismo familiar a nivel mundial?

LS: Isso é uma boa pergunta, apesar de ndo ter uma nocao da posi¢do em que estamos a nivel
mundial, eu posso responder por mercados. Se tivermos a falar de UK (mercado inglés), e com
os anos de trabalho e divulgacao realizados neste, eles olham-nos como uma referéncia. Na
europa ocidental e central, geralmente ja nos comecam a olhar também como uma referéncia
para o turismo familiar. Mas a nivel mundial ndo consigo perceber se de facto somos ou ndo ja

considerados como uns dos principais.

E: Quais os principais meios utilizados na comunicacdo do vosso produto para as familias?

LS: Ah... Nos utilizamos muito todas as ferramentas da internet, ah... redes sociais, mas depois
também contratamos e trabalhamos com empresas PR (Public Relations, Rela¢Ges Publicas),
que ja nos conhecem ha bastantes anos, e essas empresas fazem a propria divulgagao junto de

parceiros, empresas, influenciadores, agéncias de viagens e operadores turisticos.

E: Como se deu o processo de selecdo dessa mesma comunicacao?

LS: E uma area mais dominada pela parte do marketing, e eu sou mais de vendas, ent&o eu ndo
tenho bem a nogdo, mas sei que os critérios para essa mesma selecdo sdo selecionados e levados
seriamente, como o perfil da agéncia, se tém provas dadas no mercado em que estdo inseridos,

entre outros.

E: A inovacdo nos métodos de comunicacdo é relevante para os tempos presentes?

LS: Totalmente, sim.

E: Qual o plano estratégico de redes sociais gue o Martinhal utiliza?

LS: Esta pergunta é direcionada mais para a equipa de marketing do Martinhal, mas é uma
realidade que hd um investimento nessa area, pois esta ¢ uma area muito importante. O plano
controla os Google ads, conta com uma pessoa apenas direcionada para as redes sociais, que

sabe qual o melhor copywriting para uma publicacdo e a melhor hora a publicar, por exemplo.
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E: As redes sociais tém difundido a marca do Martinhal a que nivel?

LS: Néo consigo mensurar em especifico, mas sem divida que sim, e cada vez utilizamos mais
e mais. E uma ferramenta importante para chegar ao puablico final sem intermediagéo (sem

custos adicionais).

E: O merchandising do Rafi e da Rosita (as mascotes do hotel) enguanto papéis de difusdo da

marca do Martinhal, geram o impacto pretendido no mesmo?

LS: Geram sem duvida o impacto pretendido. Sem o merchandising se calhar ndo seriamos tdo

conhecidos no mercado das familias.

E: Qual o processo de criacdo da histéria do Rafi e da Rosita?

LS: Quando o Rafi e a Rosita foram criados, houve uma storytelling por trds com significado, e
que fazemos intencdo de contar sempre a historia por trés da sua criagdo. Quando abrimos o
primeiro hotel, em Sagres, em 2010, 0 mesmo esta inserido num parque natural. Nesse parque
natural, € comum vermos raposas, sobretudo a noite. Entre a estrada de mato que liga o desvio
da vila até ao hotel, conseguimos ver as vezes raposas, € elas passam junto a nés. Portanto, o
inicio do processo do storytelling comegou ai mesmo: Porque é que o Rafi é uma raposa, onde é
que ele e a Rosita habitam, e qual é que é a importancia que isso tem, pois em Sagres as criangas
hospedadas, por exemplo, quando vao em passeio observam se a noite conseguem ver raposas
nesse caminho, mesmo por causa da histdria por tras e da mascote que personifica toda essa

historia.

E: Pronto, entdo esta tudo. Obrigada, Luis.
LS: De nada.
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ANEXO 7

Transcrigdo da entrevista a Ana Ligeiro

Data: 12 de maio de 2022 Local: Martinhal Lisbon Cascais Family

Resort Hotel

Hora de Inicio: 10:30h Duracdo: 24 minutos

Entrevistador (E): Qual o peso (em percentagem) do mercado “familias” na vossa atividade?
Ana Ligeiro (AL): Nao faco ideia qual é a percentagem, sei que nds aqui em Portugal ja somos
quatro hotéis a abrir o quinto, portanto o que € que isso agora esta em percentagem, nao Ihe

consigo dizer.

E: Para gue mercados trabalha o Martinhal?

AL: Familiar, mas também dependente da unidade onde esta. Nés aqui, em Cascais,
trabalhamos muito o corporativo, porque temos espaco fisico, e entdo é facil nos trabalharmos

com eventos e com empresas.

E: Pode listar esses mesmos mercados por ordem de importancia?

AL.: Sendo um hotel familiar, a nossa importancia é sempre prioridade as familias. Contudo, o0s
eventos corporativos trazem a receita. Entdo, acho que dependendo do ponto de vista, mas
ambas sdo importantes.

E: O mercado de familias é prioritario?

AL.: Sendo ndés um conceito familiar, é prioritario.

E: Que tipos de familia costumam receber?

AL.: Todo o tipo de familias, de todo o lado. N6s chegamos a um ponto que ja nem sabemos o
que havemos de falar em sala (risos). Mas, ah... O nosso publico-alvo nunca foi muito o
publico portugués, mas com covid e pés-covid, mais familias portuguesas tém vindo. Contudo,
também temos sempre aquilo que é o Martinhal Circle, que é abrirmos o hotel a comunidade
que nos rodeia, e ai sim, temos muitos portugueses, fazemos os brunchs, fazemos festas de
aniversarios, portanto temos aqui um nicho de neg6cio também direccionado para 0 nosso

publico.

E: Quais as nacionalidades das familias que acolhem no Martinhal?

AL: De muitos lados, tal como disse, depois depende das alturas do ano. Chega agosto e temos

muitos franceses, ah... Mas cada vez mais estd um misto. Depois depende muito dos half-terms
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gue ha nos paises em termos de escolas e eles vém da Irlanda, Reino Unido. Neste ultimo,
tivemos aqui alguma dificuldade, ah... Mas agora ja esta a ser um mercado. Também o mercado

brasileiro. Acaba por haver um bocadinho de tudo aqui.

E: Qual a percentagem de familias gue acolhem no Martinhal?

AL: Supostamente em época alta temos 100% de afluéncia de familias.

E: As familias geram receitas relevantes para o turismo?

AL.: Sim, até porque cada vez mais se viaja em familia, portanto acho que sim, acho que é
importante ter esse tipo de neg6cio, mas também ter-se condicOes para receber familias. (o
espaco) Tem que estar aqui com estrutura bem montada para que seja benéfico para pais e
filhos.

E: Quais as principais caracteristicas gue os pais procuram, quando estes desejam passarem

férias?

AL.: Olha, ha de tudo também. Ha aqueles pais que gostam de deixar os filhos a fazer atividades
porque os filhos querem fazer atividades, mas também fazem um programa paralelo depois com
eles. Ha pais que querem férias dos filhos, e tentam meté-los aqui o tempo todo, e ainda pedem
babysittings a seguir. Portanto, acho que vai um bocadinho da histéria de cada um. N6s
respeitamos todas, mas vai um bocadinho das vivéncias que estas t€ém estado a passar, ah... Até
porgue cada caso é um caso, cada historial é um historial. N6s ndo sabemos a vida das pessoas a
nivel pessoal, mas tentamos de alguma maneira pensar € a longo destes anos fomos mudando
muito. Precisamente até construimos 0 nosso conceito e aquilo que achamos que é o melhor
para as familias. Entdo acabamos por ter sess@es de drop-off em que noés realmente ficamos com
as criangas, mas também temos muitas atividades programadas para as familias, e abrimos o
clube para que as familias também possam entrar e brincar juntos. Entdo tentamos arranjar aqui
uma solugdo que funcione com a diversidade de opc¢Bes que temos, e da procura que temos nas

familias.

E: Qual é o maior foco das familias, quando estdo no Martinhal?

AL: Eu acho que é ter diversdo, ao mesmo tempo as criangas sentirem-se entretidas, para que
eles também possam nesse momento ter momentos de relaxamento e momentos para o casal.
Nos (Martinhal) achamos que estas sessdes de drop-off permitam que o casal também possa
estar junto, coisas que as vezes é impossivel no nosso dia-a-dia. Ah... Mas também, 14 est4, o
fazer coisas juntos também € importante, portanto, é aquilo que disse h4 bocadinho, a receita é
termos um bocadinho de tudo e uma oferta também para que possam funcionar para todas as

familias.
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E: O turismo familiar é valorizado no mercado portugués?

AL: Eu acho que cada vez mais esta a ser. Ok? N&o se v& muitos hotéis familiares ca, mas acho
gue cada vez mais 0s hotéis estdo a perceber a importancia disso, e dai, cada vez mais vé-se
hotéis a abrir Kids Clubs, se calhar ndo tdo direccionados como nds (Martinhal), e ndo com
tantas atividades como nés, e ndo tudo pensado nas criangas, porque aqui ndo é necessario trazer
nada, basta dizer o que é preciso, que o hotel pde a disposigdo, ah... Mas acho que cada vez
mais comegam a pensar um bocadinho, mas depois vai depender muito da localizacdo, onde
estas inserido, se estds num meio mais urbano, se calhar ndo vai fazer muito sentido o termo
hotel familiar. Quando ja se esta mais aqui, para a costa, as pessoas ja comegam a pensar um
bocadinho mais que se calhar faz algum sentido, entdo eu acho que as pessoas tém-se vindo a
descobrir, e acho que com o passar do tempo também vao percebendo o que é que funciona nas
unidades hoteleiras.

E: E a nivel internacional, considera gue as familias sdo valorizadas no turismo?

AL: N6s ja temos muitos hotéis familiares, ok? Ah... a unica parte que eu acho é que ainda nao
esta ao alcance de todas as familias. Ok? Esta extremamente caro viajar para um hotel
direccionado com familias, ah... E s6 ainda para um nicho de economia que néo esta acessivel a

uma média de familia de estrutura média.

E: Quais os principais atrativos no turismo familiar?

AL: Eu acho que é mesmo a diversidade. Tu teres varias coisas que tu podes ter ao dispor para
fazer, ter varias coisas pensadas para varias faixas etarias, ah... Nos ndo temos so atividades
aqui dentro do resort, temos muitas parcerias feitas. Um teenager se calhar ja ndo tem interesse
por um kids club, mas se calhar ja gosta de ir fazer uma aula de surf, uma aula de caiaque, uma
escalada, ah... passeios, portanto, nés (Martinhal) acabamos por ter muitas parcerias com
muitas atividades que faz com que vocé venha e diga assim: “Eu gosto de fazer isto”, e ndo se
tem que preocupar com nada, porque a equipa marca tudo. Portanto, temos aqui equipas

preparadas para fazer a agenda da pessoa consoante aquilo que querem.

E: Em gque lugar se encontram os eventos na escala de atrativos?

AL.:_Nés (Martinhal) temos um espaco fisico muito bom. Salas grandes, que nos permitem fazer
grandes eventos, ah... Bons restaurantes também. Em termos de espago fisico, acho que é
aquilo que mais atrai os grandes eventos, e depois estarmos inseridos na zona onde estamos, ndo
€? Estamos em Cascais, estamos na Quinta da Marinha, portanto geograficamente é uma zona,
ah... Muito atrativa, ndo é? Se calhar se fosse no meio da Amadora nio funcionaria tdo bem
(risos), mas acho que geograficamente e fisicamente estamos muito bem e temos condicGes para
tal.
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E: Os eventos geram beneficios econdmicos ao atrair visitantes até ao destino, através de uma

tematica e programacao interessantes?

AL: Eu acho gue muitas das vezes as pessoas ndo conhecem o hotel enquanto hotel familiar. E
guando vém ou participam num desses eventos, comecam a olhar com uma perspetiva diferente,
e se calhar vao voltar ndo enquanto clientes de evento, mas enquanto familias. Entdo acho que
uma coisa acaba por interligar com a outra, e vice-versa. Imagine gue tem uma empresa, vem
em férias com a familia, vé um evento aqui e vé o potencial. Portanto, acho que

matematicamente uma coisa vai influenciar positivamente a outra.

E: Quais os tipos de eventos que costumam realizar no Martinhal?

AL.: Desde festas de aniversarios a lancamentos de carros, portanto, acaba por haver muita
diversidade. Para langamentos de carros nds (Martinhal) temos muito espago fisico, ah... Mas

acaba por ser um bocadinho de tudo. Farmacéuticas, joias, reldgios, entre outros.

E: Qual o tipo de evento que gera maior adesdo, no Martinhal?

AL: Maior adesdo talvez as festas de aniversario, porque estdo sempre a acontecer. Ndo é
necessariamente o que da mais receita (risos). O Brunch é um servico, |4 est4, esta mais
enguadrado naquilo que é o Martinhal Circle, de um residente préximo poder vir e usufruir das
instalagdes, mas sim, tem sido um sucesso, e tem vindo a crescer. Até porque tivemos que
passar para o restaurante principal, precisamente porque temos mais capacidade, entdo, acaba

por ter esse beneficio.

E: Contratam mais staff no hotel para esses eventos?

AL: Depende da época. Ok? Ah... Porque normalmente se for uma época baixa, nos
(Martinhal) temos os nossos recursos disponiveis para poder dar resposta. Se for em época alta,
em que temos familias e corporativo, ai sim, vamos precisar de reforco, e ainda por cima se for

em horarios que v&o colidir, precisamos de fazer reforco das equipas.

E: Os eventos tornam-se lucrativos para o turismo familiar?

AL: Gera sempre receita, portanto é sempre lucrativo, ndo é? Portanto, estamos a potenciar as
instalagBes que nos vdo dar mais receita, e se calhar da muito menos logistica termos ca uma
empresa alojada do que familias individuais, porque requer mais tudo, ndo é? Requer mais
atencdo, requer as criangas, mesmo para o housekeeping, nas limpezas de quarto passam muito
mais tempo a limpar um quarto familiar, do que um quarto corporativo, pois estes quase que
dormem e tomam um duche e vao para as reunides. Portanto, claro que sim, acaba por ser uma

logistica muito mais facil.
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E: A divulgacdo de um evento deve ser valorizada?

AL: Por norma (os eventos) sdo divulgados pelas préprias marcas. Eu acho que o marketing nao
aposta muito nessa parte. (NGs) valorizamos muito mais a parte familiar, dos eventos gue nos
(Martinhal) temos com as nossas familias. 1sso € mais a parte comercial que faz muito essa
gestdo, que trabalha esse nicho de mercados, mas isso é mais a nossa equipa de vendas e

comercial gue toma um bocadinho conta desse assunto.

E: De que forma os eventos sdo considerados como um fator diferenciador?

AL: Um evento é sempre um evento. Entdo, se tudo correr bem, e se tudo corresponder as
expetativas do cliente, eu acho que é sempre diferenciador no modo em que tudo aconteceu

dentro daquilo que era expectavel, e se superarmos a expetativa, melhor ainda.

E: Os eventos geram receitas significativas para a empresa?

AL: Depende do tipo de evento (risos). Ha eventos que podem querer sé alugar uma salita, ha
eventos que envolvem alojamento, que envolvem jantares, que envolvem animacao, que
envolvem atividades extra para quebra-gelos e teambuilding, portanto depende do evento. Cada

caso é um caso. Ha& uns que vao gerar mais receita que outros.

E: Existe algum periodo do ano em que realizem mais eventos?
AL: Sim.

E: Qual é esse periodo?

AL: Por norma, e a experiéncia diz-nos que julho e agosto nunca séo meses muito fortes de
eventos, até porque as pessoas estdo em periodos de férias. Entdo, quer em escolas, quer
empresas, sao muitos periodos com muitas férias. Fora disso, quando esta tudo no auge das
empresas estarem, ah... a funcionar, e mesmo em eventos de escolas em que os mitidos estdo
em aulas e conseguem convidar os amigos todos, sdo épocas muito mais fortes, fora daquilo que
sdo 0s meses fortes de verdo. O nosso forte ai passa a ser as familias porque recebemos as férias.

Portanto, acaba por haver aqui um equilibrio harmonioso nesse aspeto.

E: Esse periodo do ano coincide com a época alta em termos de taxa de ocupacdo ou funciona

como complementar?

AL.: Acaba por ser complementar, porque as préprias pessoas ndo se conseguem organizar em

meses fortes de férias, porque estdo realmente de férias, seja aqui ou noutros lados. Portanto nds
aqui depois temos o forte de julho e agosto ser as familias. Temos algumas festas de aniversario
mas coisas muito pontuais. Por norma ndo ha assim tantas empresas, ah... A querer fazer tantos

eventos.
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E: E importante incluir os eventos na época baixa de um hotel?

AL.: Claro. Estamos a rentabilizar os recursos, as infra-estruturas, portanto estes ajudam a pagar

as contas, que sdo fixas todos os meses (risos). E sempre bom.

E: Os eventos funcionam para atrair pessoas até ao Martinhal na época baixa?
AL: Sim, claro.

E: Os eventos no Martinhal incluem ndo sé os héspedes, mas também a populacio residente

mais proxima?
AL: Depende do tipo de evento, ndo é? Se estivermos a referir ao Brunch, claro que sim, é

aquilo que ja falamos, ou outro tipo de atividades que possamos fazer, como na pascoa, em que
abrimos a comunidade, ah... dia da mie, dia do pali, ... Portanto, ha certas datas em que sim,
queremos que eles (a populagéo residente) venham, e que passem também um dia diferente

connosco.

E: Considera os eventos um motor fundamental para a promocdo da marca do Martinhal?

AL: Tudo o que se faz do Martinhal serve para promoc¢éo da marca, e dar a conhecer o que

fazemos aqui. Portanto sim, claro.

E: Qual o processo de comunicacdo de eventos no Martinhal?

AL: E aquilo que disse ha pouco, muito da equipa de vendas e comercial que trabalha nesta
area. Eles também fazem feiras especificas para ter este nicho de mercado. Mas existe sempre
um BackOffice muito focado a trabalhar em vendas, comercial, marketing, mas talvez vendas e

comercial na parte dos eventos séo os mais fortes nesse aspeto.

E: Os eventos criados no Martinhal sdo em maior parte direccionados para 0 mercado das

familias?

AL: Néo, nem sempre.

E: Com gue frequéncia comunicam um evento, antes deste mesmo acontecer?

AL.: La est4, depende do evento. Se for um evento que vai envolver familias, nés comunicamos
nas nossas redes sociais, ah,,, e tentamos promover isso, como promovemos um brunch, ah... e
ai com antecedéncia. Quando séo eventos fechados em que € para uma determinada marca, ai

ndo vamos convidar pessoas de fora para estar no evento (risos).

E: A partir de gue altura comegam a promover um evento nos meios de comunicacdo do
Martinhal?

AL: Depende. Nés (Martinhal) temos vérias épocas durante 0 ano que da para promover o

carnaval, a passagem de ano, ... Esses sdo grandes eventos que abrimos ao publico, o natal,
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ah... anossa famosa casa de gengibre, ah... hd sempre muitas coisas que nos, uns meses antes,

ja comecamos a trabalhar nos conceitos e a promover a visita das pessoas.

E: A comunicacdo dos eventos conta com os niveis de adesdo que esperam nos planos de

estratégia estipulados?

AL: L& esta, mais uma vez, depende do evento, porque temos eventos que ja vém
completamente fechados, com nimero de pessoas, e é aquilo e € isso que eles nos pedem,
depois ha estes eventos abertos, que por norma, e a experiéncia diz-nos, que tém sempre muito
sucesso porque as vezes temos que dizer que ja ndo da para aceitar mais ninguém, portanto,
acho gue a comunicacao acaba por ser positiva nesse sentido, e ndo s6 a comunicagao gue nos
fazemos, mas a comunicagéo que as proprias pessoas fazem. Entdo, ah... quando gostamos,

vamos passando a palavra, e isso vai fazendo com que cresca a divulgacdo do local.

E: Os eventos no Martinhal tornam-se ferramentas de lealdade e percecdo de qualidade de uma

marca?
AL: Sim, isso sem duvida. NGs temos muitos clientes que vieram para o hotel, depois acabaram
por procurar casa aqui perto, e continuam a pedir para vir, mesmo a pagar servicos, continuam a

ser fiéis aquilo que € o servico Martinhal.

E: A conexao entre a comunicacdo de eventos e uma marca turistica é imprescindivel?

AL: Nos (Martinhal) trabalhamos com muitas parcerias com a Booking, Little Guests, portanto

h& uma série de operadoras de reservas que trabalham directamente connosco, portanto acredito
gue sim, gue isso é fundamental porque ajudam também a promover o hotel e a vender o hotel.

Sem duvida sdo parcerias interessantes e que fazem com que ndo dependemos s6 de nés

(Martinhal), e que h& mais pessoas a trabalhar para connosco.

E: Acredita que a comunicacdo é mais importante nas etapas do pré consumo, consumo ou pos

consumo?

AL: Eu acho que as trés sdo extremamente importantes, ok? Porque primeiro estamos a mostrar
o0 que tu temos, ah... depois 0 que esperam € que entreguemos aquilo que vendemos, e a inica
maneira de sabermos depois ¢é avaliando com a pessoa, se realmente superou as expetativas ou

ndo. Entdo sdo trés fases que fazem parte do processo e que sao feitas aqui.

E: Na fase do pés-consumo de um evento, fazem follow up com os clientes ou pedem feedback

a0Ss mesmos?
AL: Noés (Martinhal), para um hospede mandamos um pre-arrival, depois ele chega e n6s

marcamos tudo o que eles querem, e no fim mandamos um questionario de avalia¢cdo de como

123



foi a estadia. E é isso que também faz com que cada vez mais nds descobrimos oportunidades de

melhoria e que possamos corrigir coisas ou melhorar processos com o feedback das pessoas.

E: Os clientes gue participaram nos eventos geralmente voltam?

AL: Sim, até temos varias empresas que voltam, ah... em termos de festas de aniversario, ha
pessoas que fazem brunch, depois festa, e continuam neste ciclo. Ja fizemos varias festas das
mesmas criangas, varios anos consecutivos, dos irméos e dos primos e dos amigos, portanto

sim, claro que sim, acaba por ser aquele passa palavra que ha pouco referimos.

E: De que forma a marca do Martinhal estd posicionada no mercado do turismo?

AL: Eu acho que somos referéncia a nivel nacional e internacional ja.

E: Atualmente a marca do Martinhal é uma das principais no turismo familiar a nivel mundial?

AL.: J& é uma das principais, sim.

E: Quais os principais meios utilizados na comunicacao do vosso produto para as familias?

AL: L& esta, temos as entidades turisticas, ndo é? Temos também 0s nossos parceiros, temos um
Martinhal no Brasil que faz com que estes mercados sejam mais conhecidos. Temos as feiras em
que participamos, 0s eventos, portanto acaba por tudo isso dar a conhecer a nossa marca
Martinhal.

E: Como se deu o processo de selecdo dessa mesma comunicacio?

AL: N&o sei responder a isso.

E: A inovacdo nos métodos de comunicacdo é relevante para os tempos presentes?

AL.: Claro que sim. Temos que evoluir com o tempo, portanto cada vez mais temos que evoluir
naquilo que sdo as tecnologias usadas pelas pessoas. Se nos formos fazer panfletos, ja ndo se
usa (risos). Portanto, temos que utilizar mesmo a tecnologia e as redes sociais, ndo é? Hoje em
dia é mais o Instagram, porque se calhar ja ndo usam muito o Facebook, portanto temos que ir

evoluindo consoante a evolucdo da tecnologia.

E: Qual o plano estratégico de redes sociais que o Martinhal utiliza?

AL: Faz parte da equipa de vendas e marketing, por isso ndo sei responder a isso.

E: As redes sociais tém difundido a marca do Martinhal a que nivel?

AL.: Eu acho que as redes sociais promovem sempre, e nisso 0 marketing é muito forte, nao é?
N4o s6 aqui o marketing de Cascais, mas também o marketing comum a todos os hotéis, ah... e
se nds continuamos a estar muito bem no mercado, também é fruto do trabalho deles (equipa de

marketing).
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E: O merchandising do Rafi e da Rosita (as mascotes do hotel) enguanto papéis de difusao da

marca do Martinhal, geram o impacto pretendido no mesmo?

AL_: Claro que sim. As mascotes ¢ algo que identificam o conceito do Martinhal, ndo é? As
pessoas e 0s middos identificam-se com as mascotes, e elas aparecerem todos os dias as 2, uma
de manha e outra a tarde, e na semana a seguir troca, ah... e o facto de n6s também querermos
gue eles (o0s hospedes) levem um bocadinho do Martinhal para casa. Entdo ai nés (Martinhal)
oferecemos uma mascote, nds temos quatro diferentes, e depois ainda tém a possibilidade se
elas quiserem adquirir as restantes. Mas fazemos parte que a mascote faz parte do nosso
conceito, fazemos muitas atividades com as mascotes, nomeadamente o aniversario delas,
portanto é algo que quando falam no Martinhal, vdo-se lembrar das mascotes. Portanto, faz
parte dos nossos hotéis todos o Rafi e a Rosita.

E: Qual o processo de criacdo da histéria do Rafi e da Rosita?

AL: Entdo, foi mesmo uma raposa que apareceu em Martinhal Sagres, estd bem? NGs temos
mesmo uma historia para 0s mais curiosos verem a historia no nosso site (risos), em que na
altura ndo havia mascote, no conceito Martinhal, também foi muito uma fase inicial que se
comegou por optar ser um hotel exclusivamente familiar, e a raposa era tdo meiguinha e tdo
amistosa que eles adotaram entdo como a raposa ser a mascote do Martinhal. Depois o conceito
foi-se montando e foi crescendo, e depois do Rafi veio a Rosita, ah... e agora temos o Rafi bebé
e 0 Rafi du-du, ah... mas a histéria veio mesmo da realidade de uma raposa que apareceu no

Martinhal Sagres.

E: Obrigada, Ana.
AL: De nada.
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ANEXO 8

Transcrigdo da entrevista a Daniela Berendonk

Data: 31 de maio de 2022 Local: Zoom (videochamada)

Hora de Inicio: 12:30h Duracéo: 30 minutos

Entrevistador (E): Qual o peso (em percentagem) do mercado “familias” na vossa atividade?
Daniela Berendonk (DB): 80%.

E: Para gue mercados trabalha o Martinhal?

DB: Para 0 mundo inteiro, e mercado de familias em especial. Em Cascais existe 0 mercado
M.I.C.E. também, mas no Martinhal de Sagres as familias sdo o foco.

E: Pode listar esses mesmos mercados por ordem de importancia?

DB: As familias sdo 0 mercado mais importante para a cadeia do Martinhal.

E: O mercado de familias é prioritario?
DB: Sim, é.

E: Que tipos de familia costumam receber?

DB: S&o familias de luxo, wealthy families com or¢camento grande para as férias. 1sso € mesmo

0 nosso segmento de mercado.

E: Quais as nacionalidades das familias que acolhem no Martinhal?

DB: Em grande parte a Gra-Bretanha, Alemanha, Suica, Austria, Portugal, Estados Unidos da

América, Franga e Espanha.

E: Qual a percentagem de familias gue acolhem no Martinhal?

DB: Para nos (Martinhal) € 80% e em geral o mercado no turismo eu dizia, talvez, ah...

35/40%, para 0 mercado geral nacional.

E: As familias geram receitas relevantes para o turismo?
DB: Ah... Sim, sim.

E: Quais as principais caracteristicas que 0s pais procuram, guando estes desejam passarem

férias?
DB: Ah... E o equilibrio para que os pais e as criangas tenham uma estadia de qualidade, quer

dizer que as nossas familias ndo s6 olham para o que as criancas desejam, mas também para 0s
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pais. Os hotéis devem ter alojamento generoso, com espaco. Quer dizer, ter mais do que sé 4

telas e a casa em si. E comida, e entretenimento para as criangas.

E: Qual é o maior foco das familias, quando estdo no Martinhal?

BD: Acho que quality time, em familia. Entdo podem ficar o tempo todo em conjunto, sem
separar as criangas do resto da familia, mas ficar tranquilos, sem stress, pois 0s pais e as

criancas podem-se sentir a vontade.

E: O turismo familiar é valorizado no mercado portugués?
DB: Sim.

E: E a nivel internacional, considera gue as familias sdo valorizadas no turismo?

DB: Esté a crescer mais e mais. NGs come¢amos, e ainda consideramos 0 nosso produto um

produto de nicho, nesse segmento de luxo, mas esta a crescer mais e mais.

E: Quais os principais atrativos no turismo familiar?

DB: Ah... Acho que Portugal é um destino extremamente seguro para familias, ah... E um
destino que pode funcionar o ano todo para a familia, independentemente das vérias férias, e
épocas altas e baixas, e a grande escolha das praias com bandeiras azuis, o que significa uma
qualidade nas praias. Ah... e talvez por isso também a cultura portuguesa e a mentalidade
portuguesa acho que estad muito dedicada as familias e as criangas, e naturalmente o povo
portugués. Quem trabalha no turismo é extremamente family-friendly. Entdo pegando no
exemplo de Portugal, acredito que o0 ambiente envolvente, a seguranca e tudo o que um pais

oferece sdo os principais atrativos no turismo familiar.

E: Em gque lugar se encontram os eventos na escala de atrativos?

DB: Eu dizia sempre que isso depende muito da localidade e do destino. Aqui no Algarve
(Martinhal de Sagres) ndo € tdo igual como em Cascais, por exemplo. E também essa parte dos
eventos funciona mais em Cascais, por isso eu diria que sim, os eventos tém alguma relevancia,
mas depende do destino e depende se estamos a falar do turismo doméstico ou do turismo

internacional.

E: Os eventos geram beneficios econémicos ao atrair visitantes até ao destino, através de uma

temaética e programacédo interessantes?

DB: Ah... Sinceramente ndo. Se sdo eventos gerais, ndo, acho que sinceramente ndo. As
familias tém outras prioridades e ndo precisam tanto de organizacao de eventos. As familias tém

outro foco.
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E: Quais os tipos de eventos que costumam realizar no Martinhal?

DB: Ah... Nos temos eventos de arte e design, também tivemos o nosso fashion show,
gastronomia com chef events de outros eventos. Esses eventos para o mercado doméstico
nacional tem grande impacto, mas para o mercado internacional, acho que estamos a falar de
coisas diferentes. Sim, sdo esses eventos mais ou menos que fazemos, para criancas tentamos
fazer alguns eventos como a ah... Cozinhar com criangas, e fazemos a educagio para os pais
sobre a alimentacdo delas, mas ndo é uma coisa regular. Mas esses sdo 0s tipos principais: Arte,

design, fashion e gastronomia.

E: Qual o tipo de evento que gera maior adesdo, no Martinhal?

DB: Maior evento acho que € o evento que esta associado a arte e design. E sinceramente, em

Cascais acho que é o Brunch. Tem grande sucesso.

E: Contratam mais staff no hotel para esses eventos?

DB: Nao. Acho gque nos sé podemos fazer eventos, na medida da nossa capacidade do hotel. E

se 0 hotel esta cheio, ndo fazemos eventos. Por isso, eu diria que néo.

E: Os eventos tornam-se lucrativos para o turismo familiar?

DB: Como eu ja disse, depende do destino. Aqui em Sagres ndo, mas em Cascais sim.

E: A divulgacdo de um evento deve ser valorizada?

DB: Ah sim, sem dlvida que sim.

E: De que forma os eventos sdo considerados como um fator diferenciador?

DB: Ah... Se temos eventos individuais, claro que faz a diferenga porque estamos a seguir o
mainstream, tem impacto. NGs tentamos sempre colocar 0s eventos nas épocas menos
procuradas, épocas mais baixas, e tentamos promover, ah... Por exemplo, nunca vamos fazer
um evento numa época alta. Iremos fazer sempre nas épocas mais baixas para ativar o negécio o

ano todo.

E: Os eventos geram receitas significativas para a empresa?

DB: Ah... Sim, sim. Nos s6 fazemos eventos quando temos a certeza que vamos gerir uma
receita. Mas temos muitos eventos, como casamentos, que por exemplo aqui em Sagres temos
poucos meses que possamos apostar nisso. Em Cascais temos um bocadinho mais abertura para
fazer isso, mas tudo o que aceitamos e promovemos tem a sua receita, sem davida. Eu ndo

trabalho em eventos, mas o que digo é tudo uma estimativa do que vejo.
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E: Existe algum periodo do ano em que realizem mais eventos?

DB: Tentamos sempre excluir a época alta, e sdo as férias dos nossos mercados emergentes a

nossa prioridade, como em UK os half-terms.

E: Qual é esse periodo?

DB: Em maio, outubro, julho, agosto e setembro consideramos como época alta e ai o hotel é
exclusivo aos hdspedes. Os restantes meses sdo as nossas épocas baixas e ai acolhnemos mais 0s

eventos.

E: Esse periodo do ano coincide com a época alta em termos de taxa de ocupacdo ou funciona

como complementar?

DB: Como complementar, fora da época alta na maior parte das vezes.

E: E importante incluir os eventos na época baixa de um hotel?
DB: Ah... Sim, claro.

E: Os eventos funcionam para atrair pessoas até ao Martinhal na época baixa?
DB: Sim.

E: Os eventos no Martinhal incluem ndo sé os hospedes, mas também a populacio residente

mais proxima?
DB: Em Cascais, sim. Em Sagres temos menos eventos, mas em Cascais sim.

E: Considera os eventos um motor fundamental para a promocao da marca do Martinhal?

DB: Ah... Motor fundamental de marca... Nao. Fundamental, ndo.

E: Qual o processo de comunicacdo de eventos no Martinhal?

DB: Ah... Como eu ja disse, depende muito se 0 Martinhal estd a convidar, ou se um cliente
aluga o espago para um evento seu. Se um cliente quer alugar o espago, ndo fazemos divulgagéo
nenhuma, porgue temos que garantir privacidade. Se o Martinhal esta a criar o evento, 0 nosso
costume, ah... é colocar isso no nosso website, criamos um pacote com ou sem alojamento,
dependente do cliente. NOs criamos 0 evento nas redes sociais, e comegamos a fazer posts e
ah... Anuncios nas redes sociais que depende do budget, se queremos gastar dinheiro na
divulgacao ou s6 comunicar. Ah... podemos incluir a nossa newsletter, ah... Temos
comunicacao interna para os nossos clientes, Ah... e nés trabalhamos com uma rede de agéncias
internacional, normalmente com os paises mais importantes no nosso mercado, e comunicamos
com eles e entramos em contato com a imprensa. Normalmente convidamos jornalistas para eles

escreverem sobre isso também.
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E: Os eventos criados no Martinhal sio em maior parte direccionados para 0 mercado das

familias?
DB: Nao, ndo diria isso. Isso & um segmento especifico para nés, e normalmente nés abrimos os

eventos para toda a gente.

E: Com gue frequéncia comunicam um evento, antes deste mesmo acontecer?

DB: Depende muito. De vez em gquando gostariamos que comegasse mais cedo, mas na pratica
por vezes ndo é assim. Mas eu diria que deviamos pelo menos promover um evento trés meses

antes.

E: A partir de gue altura comecam a promover um evento nos meios de comunicacdo do
Martinhal?

DB: Depende muito do evento, por vezes é com trés semanas antes, porgue sendo vamos perder

a atencdo. Fu diria entre duas semanas até... cinco meses antes. Depende muito do contetido.

E: A comunicacdo dos eventos conta com os niveis de adesdo que esperam nos planos de

estratégia estipulados?

DB: N6s nao fazemos planos de estratégia, mas ah... NOos estamos sempre atentos a adesdo que
as pessoas tém das nossas publicacdes. De vez em quando no6s criamos publicagdes que tém
impacto para a nossa marca, para a presenca de... Ah, posicionamento no mercado para uma
coisa que as pessoas conhecem, mas ndo queremos gastar muito dinheiro na promog&o, mas
naturalmente que queremos publicar. Outras vezes se queremos realmente alguém a participar
ou comprar algo, temos que investir no orcamento para promover. Por isso sim, pode ter sempre

um impacto monetario ou a visibilidade e o posicionamento.

E: Os eventos no Martinhal tornam-se ferramentas de lealdade e percecdo de qualidade de uma

marca?

DB: Sim, sem divida que sim.

E: A conexdo entre a comunicacdo de eventos e uma marca turistica é imprescindivel?

DB: Sim, absolutamente, sim.

E: Acredita gue a comunicacdo é mais importante nas etapas do pré consumo, consumo ou pés

consumao?

DB: As trés sdo igualmente importantes. No pré-consumo € criar a expetativa, depois dentro do
consumo temos que garantir que o evento vai ser gerido da maneira como avisamos e 0 pos-
consumo é perceber se o cliente gostou e aprender o que fizemos de bem, de mal, e 0 que

podemos melhorar. Para mim tem a mesma importancia.

130



E: Na fase do pés-consumo de um evento, fazem follow up com os clientes ou pedem feedback

a0s mesmos?
DB: Sim.

E: Os clientes gue participaram nos eventos geralmente voltam?

DB: Ah... Depende muito do tipo de evento. Porque se trabalhamos com os residentes a volta
de Cascais, provavelmente sim. Estrangeiros que passaram férias, talvez vao contar que
estiveram no evento, mas nao passam as férias aqui (no Martinhal). Depende muito do tipo de

evento, se esta feito para o mercado turistico ou mais para o mercado local.

E: De que forma a marca do Martinhal estd posicionada no mercado do turismo?

DB: Ah... Somos conhecidos por sermos uma marca especialista para familias, no segmento de
luxo. A nivel global, talvez ndo sejamos tdo conhecidos, mas no nosso top 3 de mercados, sim.
Ah... Mas se vamos para Londres, eu diria que cada familia do top do segmento conhece o
Martinhal. Se formos a Nova lorque, ndo acho. Por isso depende. O nosso top 3 de mercados,
sim, o resto, a nivel mundial, ah... Somos uma cadeia, uma marca individual. Ao nivel mundial

nao somos conhecidos, nao.

E: Atualmente a marca do Martinhal é uma das principais no turismo familiar a nivel mundial?

DB: Creio que ndo. La esta, foi como disse antes. Somos conhecidos no nosso top 3 de paises

gue mais vém ao Martinhal, mas a nivel mundial néo.

E: Quais os principais meios utilizados na comunicacdo do vosso produto para as familias?

DB:_Ah... O nosso website. Ah... Facebook, Instagram, Ah... E dizia também as revistas a
nivel dos nossos mercados mundiais. As revistas do tipo lifestyle e leisure. Quer dizer, media e
print media. Porgue estamos a investir muito agora nos convites a jornalistas, seja digital ou
impresso, para nés é onde se distribuem as marcas. Também 0s nossos operadores principais,

mercado direto.

E: Como se deu o processo de selecdo dessa mesma comunicacao?

DB: Nos definimos sempre um target, com quem queremos falar, com quem queremos chegar e
como podemo-nos aproximar a esse grupo. Ah... De vez em quando também fazemos parcerias
com marcas, e isso também é uma comunicacao diferente porque talvez usamos 0s canais dessa

marca. Ah... no final, acho que depende sempre do target que queremos falar.

E: A inovacdo nos métodos de comunicacdo é relevante para os tempos presentes?

DB: Absolutamente. Sim, sim.
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E: Qual o plano estratégico de redes sociais que o Martinhal utiliza?

DB:_Uma vez que de momento ndo temos ninguém que faz as redes sociais, fazemos nés
internamente, por isso ndo temos um plano. Partilhamos sempre muito conteido dos influencers

e nés estamos sempre a criar conteddo.

E: As redes sociais tém difundido a marca do Martinhal a que nivel?

DB: As redes sociais sdo muito importantes, porque tudo o que fazemos no geral no marketing
estd em conformidade com as nossas redes sociais. Por isso as redes sociais dessa forma estao

num nivel muito alto.

E: O merchandising do Rafi e da Rosita (as mascotes do hotel) enquanto papéis de difusio da

marca do Martinhal, geram o impacto pretendido no mesmo?

DB: N&o, porque ndo queremos pdr isso em grande foco. E para nos diferenciar das marcas
mais playful e colorful como a Disney. A nossa marca € mais de luxo, alta classe, e ndo
gqueriamos usar 0s nossos bonecos a promover e atrair clientes. E s6 um servico inside, para as
criangas, mas ndo € o nosso foco usar isso na comunicacao. Nao atraimos sé as criangas,
atraimos também os pais. Se tentamos criar um mundo Disney, esses pais de luxo acham o sitio
muito de crianca. E por isso fica discretamente. O Rafi ndo anda sempre em todo o lado, porque

gueriamos dar também um tempo bonito aos pais.

E: Qual o processo de criacdo da histéria do Rafi e da Rosita?

DB:_No nosso Kids Club fizemos o desafio de criar o conteido de como pode ser a historia do
Rafi, e depois contratdmos um designer para fazer a ilustracdo. Temos o Rafi e a Rosita porque
em Sagres ha algumas raposas a circular no parque natural junto ao Martinhal. As raposas sao
muito smart e clever e associamos isso a nossa marca do Kids Club. Temos até o storybook nos

N0SSOS espagos, para as criangas conhecerem a histdria.

E: Termindmos entdo a nossa entrevista. Obrigada por tudo, Daniela.

DB: De nada, foi um prazer.
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Grelha e Analise de Contelido das Entrevistas

ANEXO 9

QUESTOES LUIS SANTOS ANA LIGEIRO DANIELA BERENDONK

1 Para o Martinhal, é 95%, mas a | N&o soube responder. 80%.
nivel global é dificil de
quantificar.

O mercado de familias é Familiar mas também Mercado de familias em
predominante, mas durante o corporativo nas épocas baixas | especial. Em Cascais existe o

2 inverno e épocas teoricamente | (Martinhal Cascais). mercado M.I.C.E. também,
mais baixas, trabalhar no mas no Martinhal de Sagres as
segmento de negocios corporate familias sdo o foco.
(Martinhal Cascais).

3. Familias, e segmentos de Sendo um hotel As familias s&o o mercado
negoécio M.1.C.E. (Meetings, familiar, a nossa importancia € | mais importante para a cadeia
Incentives, Conferences, and sempre prioridade as familias. | do Martinhal.

Exhibitions) a seguir. Contudo, os eventos
corporativos trazem a receita.

4, O mercado de familias &, sem Sendo nds um conceito Sim, é.
duavida, prioritario. familiar, é prioritario.

Pais dos 30 aos 45 anos, com 1 Todo o tipo de familias, de Familias de luxo, wealthy

5. ou 2 criangas. todo o lado. families com orgamento

grande para as férias.
Mercado inglés, Alemanha, Franceses, em agosto, nos Gra-Bretanha, Alemanha,
Irlanda, Benelux, Bélgica, half-terms que ha nos paises | Suica, Austria, Portugal,

6. Holanda, Luxemburgo, Estados | em termos de escolas, chegaa | Estados Unidos da América,

Unidos da América e Brasil. Irlanda e Reino Unido. Franca e Espanha.
Também o Brasil.
7. 95%. Em época alta, 100% de 80%.

afluéncia de familias.
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8. Sim, tanto que para o Martinhal | Sim. Sim.
é 95%.

9. Qualidade de tempo para os pais | H4 diversas caracteristicas. E o equilibrio para que os pais
e para as criangas. e as criancas tenham uma

estadia de qualidade.

10. A experiéncia no hotel em si. Ter diverséo, ao mesmo tempo | Quality time, em familia.

as criancas sentirem-se
entretidas, para que o0s pais
também possam nesse
momento ter momentos de
relaxamento e momentos para
o casal.

11. Ainda ndo, mas atualmente ja Esta cada vez mais a surgir Sim.
comega a surgir mais procura. procura.

12. Sim. Sim, a (nica parte é que ainda | Esta a crescer mais e mais.

n&o esta ao alcance de todas as
familias.

13. A infraestrutura do hotel, Kids A diversidade nos atrativos, O ambiente envolvente, a
Club, os restaurantes e 0 desde kids club, atividades no | seguranca e tudo o que um pais
playground. resort e atividades exteriores. | oferece.

14, No Martinhal Cascais, é o Gnico | O Martinhal Cascais tem um | Os eventos tém alguma
hotel do grupo que permite espaco fisico muito bom, salas | relevancia, mas depende do
conciliar 2 segmentos, ou seja, 0 | grandes, que permitem fazer | destino e depende se estamos a
nosso segmento predominante | grandes eventos, bons falar do turismo doméstico ou
s&o as familias, mas também restaurantes e a localizacdo do | do turismo internacional.
ligamos o segmento de hotel em si. Os eventos sdo um
negdcios. Por isso 0s eventos atrativo importante.
séo relevantes.

15. Sim, sem divida. Imagine que tem uma empresa, | N&o. As familias tém outro

vem em férias com a familia,
V& um evento aqui e V& 0
potencial. Portanto,
matematicamente uma coisa

vai influenciar positivamente a

foco.
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outra.

16. Brunch aos domingos, Festas de | Desde festas de aniversariosa | Arte, design, fashion e
Aniversario, e eventos ligados lancamentos de carros, gastronomia.
aos negocios corporate nas portanto, acaba por haver
épocas baixas, e dindmicas muita diversidade.
relacionadas com as mascotes na
época alta.

17. Os brunch todos os domingos. Maior adesdo talvez as festas Maior evento é o que esta
de aniversario. Brunch associado a arte e design. Em
também. Cascais é o0 Brunch.

18. Depende da dimenséo do Depende da época. Né&o.

evento.

19. Sim. Claro que sim. No Martinhal de Sagres nao,

mas em Cascais sim.

20. Sim. Por norma (0s eventos) sdo Sim, sem duvida que sim.
divulgados pelas proprias
marcas. No Martinhal isso
acontece quando € um evento
divulgado para os seus
clientes.

21. De uma forma muito Um evento é sempre um Se h4 eventos individuais,

significativa. evento. Entdo, se tudo correr claro que faz a diferenca
bem, e se tudo corresponder as | porque o Martinhal esta a
expetativas do cliente, é seguir o mainstream, tem
sempre diferenciador no modo | impacto.
em que tudo aconteceu dentro
daquilo que era expectavel, e
se superars a expetativa,
melhor ainda.

22. Claro que sim. Depende do tipo de evento. H& | Sim.
uns que vao gerar mais receita
que outros.

23. Eventos corporativos sdo entre Sim. Fora da época alta.
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Novembro e Marco e 0s eventos
familiares multigeracionais

ocorrem durante o ano todo.

24. De novembro a marco os Julho e agosto nunca so Em maio, outubro, julho,
eventos corporativos, e nos meses muito fortes de eventos, | agosto e setembro o hotel é
restantes meses e férias por isso é fora daquilo que sdo | exclusivo aos hospedes. Os
escolares (half-terms) dindmicas | os meses fortes de verao. restantes meses sao as épocas
para as familias. baixas e ai acolhe-se mais 0s

eventos.

25. Sim, funciona como Funciona como complementar. | Como complementar, fora da
complementar. época alta na maior parte das

Vezes.

26. Sim, claro. Claro. Sim, claro.

27. Sim. Sim, claro. Sim, claro.

28. Sim, e o brunch é um étimo Depende do tipo de evento. Se | No Martinhal Cascais, sim.
exemplo disso mesmo. se referir ao brunch, claro que

sim.
29. Sim. Sim, claro. N&o. Fundamental, ndo.
30. No caso dos eventos A equipa de vendas e Depende muito se o Martinhal

corporativos, existe o contacto
com empresas locais e
internacionais, especializadas
em eventos corporativos, Se for
eventos de familias, e eventos
multigeracionais, é nas épocas
altas que se contactam empresas
de viagens e agéncias nessa

época para esse fim.

comercial estad mais focada
nesse ponto. (N&o soube

responder).

esta a convidar, ou se um
cliente aluga o espaco para um
evento seu. Se um cliente quer
alugar o espaco, néo se faz
divulgacdo nenhuma, porque
ha a garantia de privacidade.
Se 0 Martinhal est4 a criar o
evento, entdo coloca-se no
website, cria-se um pacote com
ou sem alojamento, gera-se o
evento nas redes sociais,
anuncios nas redes sociais que
depende do budget, a

newsletter, comunicacéo
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interna para os clientes do
Martinhal, rede de agéncias
internacional e o convite de

jornalistas para promogéo.

31. Esta entre os dois segmentos: Nem sempre. Néo.
familiar e corporativo.

32. Se 0 mercado é internacional, Depende do evento. Depende muito, mas por
entdo a divulgacdo teré de ser norma, deve-se promover um
feita com alguma antecedéncia, evento trés meses antes.
pois envolve passagens de avido,

e uma série de logisticas. Se é
um evento para o mercado
nacional, o tempo de resposta é
mais curto.

33. Se 0 mercado que se tenta captar | Depende do evento. Entre duas semanas até cinco
é o internacional, entdo a meses antes.
divulgacdo tera de ser feita com
alguma antecedéncia, pois
envolve passagens de avido, e
uma série de logisticas. Se é um
evento para o mercado nacional,

0 tempo de resposta é mais
curto.
34. Sim, normalmente sim. Depende do evento. sim, pode ter sempre um
impacto monetario ou a
visibilidade e o
posicionamento.

35. Totalmente. Sim, sem duvida. Sim, sem duvida que sim.

36. Sim, totalmente. Sim. Sim, absolutamente, sim.

37. As 3 etapas em conjunto s&o As trés sdo extremamente As trés sdo igualmente

muito importantes, e
imprescindiveis. Devem ser as
trés valorizadas de uma forma

igual.

importantes.

importantes.
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38. Totalmente. Sim. Sim.

39. Sim, geralmente sim. Sim. Depende muito do tipo de
evento, se esta feito para o
mercado turistico ou mais para
0 mercado local.

40. Uma marca fora da caixa. O Somos referéncia a nivel O Martinhal é conhecido por
Martinhal trabalha para um nacional e internacional ja. ser uma marca especialista
segmento de negdcio muito para familias, no segmento de
especifico, que sdo as familias. luxo. A nivel global, talvez
Trata-se de um produto um ndo seja tdo conhecido, mas no
bocadinho mais caro, mas unico. seu top 3 de mercados, sim.

41. Se for o mercado inglés, eles J& é uma das principais, sim. Creio que ndo. No top 3 de
olham para o Martinhal como paises que mais vém ao
uma referéncia. Na europa Martinhal sim, mas a nivel
ocidental e central, geralmente mundial ndo.
também. Mas a nivel mundial
nao se consegue perceber.

42. Ferramentas da Internet, Parceiros, feiras e eventos. Website, Facebook, Instagram,
empresas PR (Public Relations, revistas do tipo lifestyle e
Relacbes Publicas), parceiros, leisure de tipo media e print
empresas, influenciadores, media, convites a jornalistas,
agéncias de viagens e seja digital ou impresso,
operadores turisticos. operadores principais e

mercado direto.

43, Os critérios para essa mesma N&o soube responder. Definir sempre um target e
selecéo sdo selecionados e parcerias com marcas.
levados seriamente, como o
perfil da agéncia, se tém provas
dadas no mercado em que estdo
inseridos, entre outros.

44, Totalmente, sim. Claro que sim. Absolutamente. Sim, sim.

45, Esta pergunta é direcionada Faz parte da equipa de vendas | Ndo ha um plano, uma vez que

mais para a equipa de marketing

do Martinhal, mas é uma

e marketing, por isso ndo

soube responder a isso.

de momento ndo ha uma

pessoa especializada nas redes
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realidade que ha um
investimento nessa area, pois

esta é uma area muito

sociais.

importante.

46. Né&o se consegue mensurar em | As redes sociais promovem As redes sociais sao muito
especifico, mas sem dlvida que | sempre. importantes, por isso estao
sim, e cada vez se utiliza mais e num nivel muito alto.
mais.

47. Geram sem duavida o impacto Claro que sim. N&o, porque o Martinhal ndo
pretendido. Sem o deseja por isso em grande
merchandising se calhar o foco. O Martinhal é mais de
Martinhal n&o seria t&o luxo, alta classe, e ndo se
conhecido no mercado das gueria usar as mascotes a
familias. promover e atrair clientes.

48. Quando o Rafi e a Rosita foram | A historia veio mesmo da No Kids Club fez-se o desafio

criados, houve uma storytelling
por trds com significado, e que
fazemos intengédo de contar
sempre a historia por trés da sua

criacéo.

realidade de uma raposa que

apareceu no Martinhal Sagres.

de criar o contetdo de como
pode ser a histéria do Rafi, e
depois contratou-se um
designer para fazer a

ilustracdo.
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