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RESUMO

O setor do turismo de casamentos esta em crescimento em diversas regides de Portugal,
estando a adquirir um papel cada vez mais relevante na economia das empresas
fornecedoras de servicos para este tipo de eventos. Perante esta oportunidade, torna-se
importante perceber se as empresas se posicionam para o nicho de mercado, associado

aos destination weddings.

Cada vez mais ¢ imprescindivel para uma empresa incluir a gestdo do posicionamento e
comunicag¢do na sua estratégia. Com a existéncia de novos mercados, cabe ao setor dos
eventos responder de forma dindmica e atual as necessidades dos seus publicos-alvo. Para
que as empresas possam ser competitivas, necessitam saber como se destacar das restantes

do mercado.

O conceito de posicionamento esta diretamente relacionado com a gestdo de qualquer
empresa e qualquer setor, inclusive, ¢ de extrema importancia para o desenvolvimento de
um destino turistico. E necessario optar por estratégias diferenciadoras que facam as
pessoas optar por determinada empresa em fun¢do de outra. O propdsito ¢ sempre criar
valor e potenciar o crescimento das empresas que trabalham no mercado dos destination

weddings.

Esta dissertagdo descreve o setor do turismo de casamentos de uma forma geral e
respetiva abordagem no contexto portugués, sendo o caso de estudo a cidade de Viseu,
onde se constatou uma tendéncia de crescimento deste mercado, em concordancia com o

que se consegue perceber no resto do pais.

O recurso a uma investigagdo empirica suportada por uma abordagem
predominantemente qualitativa recolhida através de entrevistas a um conjunto de
profissionais no tema, permitiu contribuir para conhecer a realidade deste segmento no
municipio em estudo, quais as potencialidades e apontar algumas pistas para o seu
desenvolvimento.  Os resultados permitiram ainda concluir que ao nivel do
posicionamento este segmento ainda se encontra, neste territorio, numa fase primaria de

desenvolvimento.

Palavras-chave: Turismo de Casamentos, Destination Weddings, Posicionamento

Empresarial, Comunicagdo, Viseu
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THE INFLUENCE OF CORPORATE POSITIONING IN THE
DECISION-MAKING PROCESS IN DESTINATION WEDDINGS:
THE CASE OF VISEU

ABSTRACT
The wedding tourism sector is growing in several regions of Portugal and is acquiring an
increasingly growing role in the economy of the providers for this kind of events. Given
this opportunity, it becomes important to understand if companies position themselves

for the market niche associated with destination weddings.

Increasingly, it is imperative for a company to include positioning and communication
management in its strategy. With the existence of new markets, it is up to the events sector
to respond dynamically and up-to-date to the needs of its target audiences. For companies

to be competitive, they need to know how to stand out from the rest of the market.

The concept of positioning is directly related to the management of any company and any
sector and it is extremely important for the development of a tourist destination. It is
necessary to choose differentiating strategies that make people choose one company over
another. The purpose is always to create value and boost the growth of companies that

work in the destination wedding market.

This dissertation describes the wedding tourism sector in general and its approach to the
Portuguese context, being in study the city of Viseu, where there is a trend of the growing

of this market, in agreement with what can be seen in the rest of the country.

The use of an empirical research supported by a predominantly qualitative approach
collected through interviews with a set of professionals, allowed to contribute to the
understanding of the reality of this segment in the area under study, to perceive what are
its strengths and to point out some clues to its development. The results also allowed to
conclude that positioning in this segment is still, in this territory, in a primary phase of

development.

Keywords: Wedding Tourism, Destination Wedding, Corporate Positioning,

Communication, Viseu
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1 INTRODUCAO

Uma investigagdo trata-se de um processo de estrutura¢do do conhecimento, tendo
como objetivos fundamentais conceber novo conhecimento ou validar algum
conhecimento preexistente, ou seja, testar alguma teoria para verificar a sua

veracidade. Trata-se, portanto, de um processo de aprendizagem — ndo so para o

individuo que a realiza, mas também para a sociedade em geral.
(Sousa e Baptista, 2011: 3)

1.1 ENQUADRAMENTO

Com uma investigacdo o objetivo passa sempre por alargar o conhecimento relativo a
determinada 4rea, independentemente da ciéncia em estudo. O tipo de investigacdo ¢é
influenciado pelo tema, pergunta de partida e objetivos a alcangar. A decisdo do tema a
trabalhar pode ser dificil, deve procurar-se um tema atual e em relagdo ao qual seja
possivel acrescentar algum tipo de conhecimento. A escolha do tema surge, segundo Veal
(2018), de diversas fontes: interesse pessoal (combinado com mais algum dos fatores
seguintes); literatura; politica/gestdo; social; popular/media; trabalhos de investigagdo
publicados; brainstorming. Durbarry e Durbarry (2018) acrescentam que o importante ¢
conseguir investigar um tema de forma a contribuir para o conhecimento e alcancar novas
conclusdes sobre esse mesmo tema, por exemplo preenchendo uma lacuna, resolvendo
um problema, clarificando um problema de gestdo ou testando e desenvolvendo um

modelo.

A escolha para arealiza¢do da tematica da presente dissertacao nao foi dificil, pois insere-
se numa area de interesse pessoal, existindo a vontade e intencdo de vir a desenvolver
uma carreira profissional na area. Com o objetivo de vir, no futuro, a desenvolver uma
empresa no setor dos eventos sociais, mais especificamente na organizacao de destination
weddings, no municipio de Viseu, estudou-se a tematica, de forma a perceber como ¢ que
as empresas podem adaptar o seu posicionamento empresarial as necessidades dos noivos.
Este ¢ um tema pertinente pois, com naturalidade de Viseu e objetivo pessoal de regresso
a cidade para desenvolvimento de carreira profissional, este estudo terd uma utilizagdo

pratica.
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O desejo da celebragdo do casamento aliado a alguns motivos sociais € econdomicos fez
surgir os destination weddings. Atualmente, s3o muitos os casais que se deslocam para
fora do seu local de residéncia para realizarem o seu casamento. O destination wedding
ocorre quando um casal decide realizar seu casamento numa regido onde nenhum deles
reside (Daniels e Loveless, 2007). Geralmente, um destino turistico exotico ou popular ¢
escolhido, e o casamento muitas das vezes funde-se com a lua-de-mel. Estas deslocacdes
acontecem tanto a escala internacional como interna. Segundo Ferreira (2015), hd uma
tendéncia emergente e crescente de estrangeiros que escolhem Portugal para realizar o
seu casamento, o que tem levado a expansdo da oferta do mercado de eventos

especializados na organizagdo de destination weddings.

Apesar da crescente tendéncia dos destination weddings, sdo escassos os estudos sobre o
tema e bibliografia portuguesa sobre o assunto ¢ praticamente inexistente. Etemaddar
(2018), acrescenta que a literatura académica sobre esta tematica estd ainda na sua
infancia, apesar do aumento da tendéncia. O facto de ser um tema com reduzida
investigacdo, especialmente em Portugal, fez surgir a vontade de contribuir para o

desenvolvimento do conhecimento na area.
1.2 OBJETIVOS

Com este trabalho de investigagdo, procura-se perceber de que forma os profissionais de
casamentos percecionam o que leva os casais que optam por casar fora da sua regido
habitual de residéncia a escolher determinada empresa em fungdo de outra. Pretende-se,
assim, compreender se 0 modo como ¢ feito o posicionamento e a comunicagdo das

organizagdes pode ou ndo influenciar os noivos no momento da tomada de decisao.

Neste sentido, a investigacdo foi desenvolvida junto de profissionais da area dos
casamentos que trabalham com este tipo de publico-alvo, de forma a identificar quais os
atributos considerados pelos noivos na escolha das empresas e de que forma uma so6
empresa pode influenciar a escolha do destino, ou seja, se o desejo por determinado
fornecedor se sobrepde a escolha do destino ou se primeiro ¢ feita a escolha do destino e
s6 depois a escolha das empresas. Procurar-se-4, ainda, perceber de que forma as
empresas podem adaptar a sua oferta de forma a ir ao encontro daquilo que ¢ procurado

pelo publico.
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Tendo como premissa que os destination weddings estdo a crescer em Portugal, ndo esta
claro de que forma ¢ efetuada a escolha pelos casais € o que os leva a escolher determinada
empresa em fun¢do de outra. De que forma o posicionamento empresarial influencia no
momento da tomada de decisdo? O que leva os noivos, segundo a perspetiva dos
empresarios, a escolherem determinada empresa? E escolhido primeiro o local de destino
ou um dos fornecedores? Mais especificamente, sera que Viseu ¢ visto como um local
para destination weddings? Sao estas questdes, cujas respostas ndo existem ou nao estao

claras, que se pretende responder com este trabalho de investigacao.

Este estudo tem como objetivo geral compreender a perce¢do dos profissionais de
casamentos sobre quais os motivos de escolha que levam os casais a selecionar as

empresas a contratar para a realiza¢do do seu destination wedding.
Foram ainda definidos os seguintes objetivos especificos:

1 - Caraterizar o setor dos destination weddings;

2 - Identificar, segundo a perspetiva dos profissionais de Viseu, quais os fatores tidos
em conta pelos noivos aquando da escolha do destino para a realizagdo do seu
casamento;

3 - Compreender de que forma as empresas podem adaptar os seus servicos aquilo
que € procurado por este tipo de publico;

4 - Perceber se o posicionamento das empresas e o de Viseu ¢ adaptado a este
mercado;

5 - Compreender se a escolha da empresa se sobrepde a escolha do destino ou se

acontece 0 oposto, isto ¢, qual das escolhas ¢ efetuada primeiro pelos noivos.
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1.3 METODOLOGIA

Para conseguir alcancar os objetivos definidos anteriormente foi necessério decidir sobre
qual o tipo de método de investigagdo a utilizar. Dependendo da escolha de métodos
quantitativos ou qualitativos, o plano de acdo pode ser adaptavel, sendo que o método
qualitativo ¢ o que melhor se adapta ao tipo de investigagdo, pois uma investigagao
qualitativa permite avaliar questdes subjetivas, que nem sempre os métodos quantitativos
permitem. Durbarry (2018) propde o plano de acdo para uma investigacdo qualitativa

apresentado na figura 1.

Problema de
investigacao

Objetivos

Revisdo de

literatura
\/
Recolha de dados
\/ Vi
Analise Interpretacdo
" A/
Enquadramento
conceptual

)

Avaliacdo da
pesquisa

Figura 1 - Possivel plano de a¢do em investigacao qualitativa (Durbarry, 2018: 77)

Durbarry (2018) identificou algumas criticas aos métodos quantitativos aquando da sua
utilizagdo em investigacdo no turismo, sendo alguns exemplos dessas criticas: os turistas

ndo serem um grupo homogéneo; a crescente tendéncia para um consumo turistico ativo
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em vez de passivo; o comportamento humano ser complexo e ser influenciado pelo tempo
e lugar; existir fluidez nos limites entre o turismo e outras op¢des de estilos de vida. Os
pontos referidos contribuiram para a decisdo de escolha por um método qualitativo em
detrimento do apresentado anteriormente. Assim, para se conseguir compreender as
escolhas motivacionais do estudo a realizar, considerou-se que o método qualitativo se
adequaria melhor ao alcance dos objetivos definidos, respondendo mais diretamente as

questdes de investigacdo definidas inicialmente.

Para o estudo a desenvolver, procurou-se responder a questdo inicial “Como pode o
posicionamento empresarial influenciar na tomada de decisdo num destination
wedding?”. De forma a responder a questdo de partida e alcangar os objetivos propostos,
considerou-se importante realizar uma pesquisa exploratoria. Nesse sentido, no processo
foi realizada uma entrevista exploratéria (v. Apéndice 1). Esta tipologia de entrevista ¢
importante na constru¢do da problematica de investigagdo, pois contribui para que a
investigadora tenha percecdo de determinados aspetos sobre a investigacao e possa aferir
quais as hipoteses de trabalho (Quivy e Campenhoudt, 1998). Desta forma, foi possivel
compreender melhor o setor em causa para que as propostas de investiga¢ao fossem mais
adequadas. Em suma, pretendeu-se nesta fase de trabalho auxiliar a prepara¢ao da fase

seguinte.

Numa fase posterior a realizagdo da revisao bibliografica, foi escolhido o método de
investigacdo qualitativa entrevistas. Tendo em conta a exequibilidade da investigagdo,
escolheu-se estudar uma amostra do municipio de Viseu, devido a limitagdes temporais,
aos elevados custos que envolveria fazer um estudo em todo o pais e aos interesses da

investigadora pelo territorio especifico.

Para Veal (2018) devem ser usados os métodos qualitativos quando o foco da pesquisa ¢
em significados e atitudes; quando se cria uma teoria, em oposi¢ao a se testar uma teoria;
quando quem investiga considera que os conceitos e termos devem ser definidos pelos
entrevistados e ndo a priori pelo investigador; quando a interacdo com um determinado
grupo ¢ de especial interesse. Neste caso especifico de investigacdo, a interagdo e
liberdade dada aos entrevistados foram os fatores mais importantes para a escolha do
método. Desta forma, foram realizadas entrevistas semiestruturadas a profissionais da

area dos casamentos, e foi planeada uma entrevista a pessoa responsavel na area sobre



A influéncia do posicionamento empresarial no processo de tomada de decisdo nos Destination Weddings: o caso de Viseu

este assunto especifico no municipio de Viseu, que acabou por ndo se realizar. O motivo
de escolha de entrevistas a intervenientes diferentes prende-se com o facto de se

considerar que ambas se podem completar e enriquecer a investigagao.
1.4 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Segundo Durbarry (2018), a estrutura base de uma investigagdo passa pelas seguintes
etapas: introducdo; revisdo de literatura; selecdo de teoria ou modelo; metodologia;
resultados; conclusdo; e discussdo. Desta forma, a presente dissertagdo encontra-se
estruturada em seis capitulos, organizada tendo por base os mesmos pressupostos, ainda

que possam nao estar organizados exatamente da mesma forma.

No primeiro capitulo apresenta-se a pergunta de partida e os objetivos da investigagao,
bem como uma breve explicacdo da metodologia. No segundo e terceiro capitulos, os
quais apresentam a revisdo bibliografica, serdo apresentados os conceitos de turismo,
eventos, motivacdes de escolha de destino, casamentos e destination weddings e sera feita
uma apresentagdo do setor dos casamentos em Portugal, seguidos da abordagem ao
conceito de posicionamento e sua especificidade para os destinos turisticos.
Posteriormente apresenta-se a metodologia, incluindo o enquadramento do estudo
empirico. A apresentagdo e analise dos resultados e conclusdes finais da investigacao

estardo presentes nos capitulos 5 e 6.
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2 TURISMO E EVENTOS

O turismo é dependente de aspetos que motivam as pessoas a viajar e do que elas

esperam receber em troca.
(Scherer et al., 2015: 443)

2.1 TURISMO E EVENTOS: CONCEITOS E RELACOES

Segundo a UNWTO (2008), o turismo ¢ um fenomeno social, cultural e econdmico que
envolve o movimento de pessoas para paises ou sitios fora dos seus ambientes pessoais €
profissionais. Essas pessoas sdo chamadas de visitantes (que podem ser turistas ou
excursionistas; residentes ou nao residentes), estando o turismo relacionado com as suas
atividades e os gastos que lhe estdo associados. E esta a definicio oficial do turismo pela
UNWTO, logo, podemos concluir que para o turismo acontecer ¢ necessaria uma
deslocagdo, que pode ou niao implicar o uso de meios de alojamento coletivo no destino
e uma estada que ndo seja permanente, sendo no caso do excursionismo ndo necessaria
uma estada. Para que a deslocagdo seja considerada turismo ndo € necessario que a
finalidade seja recreativa, as motivagdes da viagem podem ser as mais variadas, incluindo
motivos profissionais, motivos religiosos, entre outros. As unicas exigéncias para que
possamos considerar uma pessoa turista sdo estar fora do seu local de residéncia habitual
e ser uma deslocagdo por um periodo que inclua uma noite fora (UNWTO, 2008). Todas

as atividades e meios utilizados durante a estada integram o conceito de turismo.

Vieira (2015) refere que as mais antigas deslocag¢des de pessoas por outros motivos que
ndo o trabalho ou a guerra, tinham como objetivo principal, inicialmente, fruir as emogdes
criadas pela participagdo em grandes eventos como jogos, eventos religiosos e, mais tarde,
também para participar em eventos comerciais como as feiras, podendo especificamente
estas deslocacdes ser motivadas também pelo trabalho. Ja o conceito moderno de viagem,
de acordo com Boiteux e Werner (2009), surgiu em 1841 quando Thomas Cook realizou
uma viagem de comboio com 570 passageiros entre as cidades de Leicester e

Lougboroug, na Inglaterra.

Se pensarmos bem, sdo muitos os eventos que se realizam ha centenas de anos e que

continuam a atrair visitantes, que se deslocam a determinado local apenas e s6 para
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participar nos eventos, exemplo disso sdo as feiras francas ou as feiras medievais.
Existem, também, outros eventos de maiores dimensdes que mobilizam turistas de todas
as partes do mundo, como ¢ o exemplo do Carnaval no Rio de Janeiro ou de festivais de
musica como o Tomorrowland. Os eventos sdo, assim, uma componente importante para

o turismo, afetando e gerando deslocagoes.

Tendo-se percebido em que consiste o turismo, como podemos considerar alguém como
turista e tendo sido referida a importancia dos eventos para o turismo, torna-se importante
perceber que elementos estdo incluidos nesta relagdo de conceitos, ou seja, qual a relacao

entre turismo e eventos € em que se baseia o conceito de evento.

A relagdo entre eventos e turismo ¢ estabelecida quer pelos participantes em eventos que na mesma
ocasido também “fazem turismo”, quer pelos turistas que durante a sua visita a um destino turistico
também participam em eventos ai realizados. Nem a motivagdo principal dos primeiros é o
turismo, nem a dos segundos ¢ participar em eventos, mas, quer num quer no outro caso, os eventos

€ o turismo se encontram, interagem e se sobrepdem (Vieira, 2015: 22).

Para Vieira (2015), a relagdo entre eventos e turismo ¢ evidente. O autor define, como
pode ser observado na tabela 1, as semelhancas e diferengas entre eventos e turismo. Esta
¢ uma abordagem simplista, sendo as relagdes entre os dois conceitos apresentadas de

forma mais elaborada a seguir.

Tabela 1. Semelhangas e diferengas entre eventos e turismo (Vieira, 2015: 23)

Eventos Turismo
A nivel | Dependem da motivagdo dos participantes. | Depende da motivagdo dos visitantes. O
da Participar num evento ¢, sobretudo, uma turismo &, sobretudo, uma vivéncia individual
procura | experiéncia individual. tdo complexa como a pessoa humana.
Dependem da capacidade econdmica dos Depende da capacidade econdmica dos
participantes e dos patrocinadores e turistas. Ndo tem patrocinios nem mecenas.
mecenas.
Dependem de fatores externos a events Depende de fatores externos ao turismo como
industry como a seguranga. a seguranca.
A nivel | S3o acontecimentos efémeros com datas de | S@o servigos oferecidos permanentemente e
da inicio e final previamente definidas. que os turistas utilizam enquanto quiserem.
oferta w ), .. w \ .. .
Escondem-se” em atividades como a Esconde-se” em atividades como a hotelaria,
organizacao de eventos, o aluguer de a restauragdo, os transportes ¢ a animagao
espacos ¢ os transportes. O participante ndo | que o turista compra e utiliza diretamente.
organiza nem aluga.
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Para Getz (2007), um evento ¢ uma ocorréncia num determinado local e hora, um
conjunto especial de circunstancias e uma ocorréncia notavel. Vieira (2015: 18),

desenvolve uma defini¢do mais ampla e acrescenta:

Eventos sdo acontecimentos efémeros promovidos por qualquer tipo de empresas, organismos e
instituigoes, organizados para comemorar uma data, para divertimento dos participantes ou por
qualquer outra razdo relacionada com a sua vida, a vida das empresas, a vida das cidades ou a vida

de uma comunidade local, regional ou nacional.

Ainda Getz (2007), refere que por defini¢do os eventos tém um principio e um fim, sendo
fendmenos temporalmente limitados, caracteristica da efemeridade também salientada

por Gongalves e Umbelino (2017) e Vieira (2015).

Com uma perspetiva distinta, Carneiro e Fontes (1997) definem eventos como todos os
acontecimentos previamente planeados, organizados e coordenados de forma a
contemplar o maior nimero de pessoas num mesmo espago fisico e temporal, com
informagdes, medidas e projetos sobre uma ideia, acdo ou produto, apresentando os
diagndsticos de resultados e os meios mais eficazes para se atingir determinado objetivo.
Estes autores, assim como Getz (2007), acrescentam a ideia de planeamento prévio, que
adiciona uma nova carateristica ao conceito que importa também perceber. Importa referir

que um evento pode ocorrer num s6 espago ou em muitos locais (Getz, 2007).

Robinson (2012: 75) diz-nos que a industria dos eventos inclui “reunides, incentivos,
conferéncias, exposi¢des (MICE), festivais, artes, desportos e uma série de outras
atividades”, tendo nas duas tltimas décadas, existido um crescimento significativo no
setor dos eventos e a industria hoje contribuido significativamente para o turismo

relacionado com negdcios e lazer.

A intangibilidade dos eventos, ¢ referida por Vieira (2015), como uma caracteristica
comum a todos os eventos pois ndo podem ser experimentados com antecedéncia. Getz
(2007) e Vieira (2015) explicam que independentemente do quanto se tente, € literalmente
impossivel replicar um evento, sendo que, por defini¢do, os eventos ocorrem apenas uma
vez. As carateristicas de subjetividade e da impossibilidade de duplicar um evento
acrescentam-nos informacgdes ao nivel imaterial do conceito e Getz (2007: 21) acrescenta

ainda o lado individual e de percecdo exclusiva de um evento:
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O planeamento de eventos envolve o design e a implementagdo de temas, configuragdes,
consumiveis, servicos e programas que sugiram, facilitem ou restrinjam experiéncias para
participantes, convidados, espetadores e outras partes interessadas. Toda a experiéncia de evento

¢ pessoal e Unica, decorrente das interagdes de configuragdo, programa e pessoas.

Assim, os eventos sdo acontecimentos planeados com objetivos especificos, com o intuito
de alcangar os seus publicos-alvo. Podem auxiliar no desenvolvimento de imagens
positivas dos destinos turisticos e, aliados ao marketing, ajudam a criar marcas e
aumentam a atratividade (Getz e Page, 2016). Estas caracteristicas podem ser transversais

a todo o tipo de eventos, ou seja, independentemente da sua dimensao.

Para Vieira (2015) os eventos podem ser acontecimentos muito simples e de facil
organiza¢do como uma assembleia de uma empresa, ou acontecimentos complexos como

os Jogos Olimpicos ou uma Exposi¢do Mundial. Este autor acrescenta ainda que:

Uns e outros sdo constituidos por um portefélio de produtos ou contetidos subordinados a0 mesmo
tema e que, para serem realizados com sucesso, necessitam, desde o momento da definigdo do seu
conceito, da aplicagdo de importantes recursos financeiros e de um grande empenhamento na sua
gestdo, nomeadamente no que diz respeito as fungdes de planeamento, organizagdo e controlo

(Vieira, 2015: 18).

E importante perceber que os motivos de utilizagio dos eventos sdo variados, sendo estes
usados pelas mais diversas causas, como econdmicas, sociais, culturais e empresariais
(Ziakas, 2014). Por sua vez, a ligagdo dos eventos ao setor do turismo ¢ muito forte, pois
independentemente das motivagdes que levam a organizagdo de um evento, por norma,

os eventos geram fluxos de visitantes para determinado local.

Existem ainda eventos que tém como principal propdsito o de complementar e valorizar
a oferta turistica dos destinos. Vieira (2015), acrescenta que sdo varios os contributos da
events industry para a economia ¢ o emprego, sendo que os contributos apenas dos
eventos sao justificagdo para a sua realizagdo. Sdo claros os beneficios econdmicos dos
eventos para os destinos, sendo ainda os eventos um auxiliar importante para o combate

da sazonalidade (Getz e Page, 2016).

Sendo que a sazonalidade pode ser um dos grandes problemas de alguns destinos, a

criagdo de eventos permite que sejam atraidos turistas em momentos de menor fluxo. O
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beneficio dos eventos ¢ que podem ser organizados sobre os mais variados temas € nos
momentos que forem considerados mais pertinentes (Albuquerque, 2004). Logo, os
eventos podem ser estrategicamente planeados pelos destinos de forma a significarem um
combate a sazonalidade. O negocio da gestdo de eventos, seja sobre o jantar da Camara
Municipal local ou o Campeonato Europeu de Patinagem Artistica, ¢ muitas vezes, no
mundo contemporaneo, sobre a necessidade de equipas treinadas, empresas
especializadas e experiéncia profissional (Shone e Parry, 2004). A especializagdo permite
a realizagdo de eventos com potencial para atrair visitantes, o que significa uma mais-
valia para os destinos. Da mesma forma, os eventos que acontecem nos destinos turisticos
fixam as populagdes locais, fazendo com que ndo procurem viajar para outros locais em
busca de eventos. Para Vieira (2015: 164), a “contribuicdo da events industry para a
economia ¢ um dado agregado gerado pelos gastos das empresas que protagonizaram a

organizagdo dos eventos e pelos gastos dos participantes residentes e ndo residentes”.

Mais do que nunca, os eventos marcam presenga no dia-a-dia, estando diretamente
relacionados com os tempos livres. Segundo Robinson (2012), os eventos sdo agora
centrais para a nossa cultura, e o aumento da participagdo esta ligado a um aumento no
tempo disponivel de lazer e gastos, juntamente com um reconhecimento do setor do
turismo de que os eventos sao uma ferramenta Util para gerar renda e aumentar as atragdes

e destinos.

Vieira (2015), acrescenta ainda que devemos considerar o turismo de eventos, ndo como
um subsetor do turismo como o alojamento ou os transportes, mas como um tipo de
turismo autonomo de todos os outros e perfeitamente identificavel, isto €, a deslocagdo
de pessoas (os participantes) para fora do local da sua residéncia habitual motivada pela
participagcdo em eventos. Consegue-se perceber, até ao momento, que os eventos revelam
um importante contributo econdmico para os destinos por implicarem deslocacdes ao
nivel do turismo e suas repercussdes econdmicas, podendo ainda ter efeitos positivos a

outros niveis.

A realizagdo de eventos, sobretudo aqueles que s3o de maior dimensao e visibilidade, sdo
considerados facilitadores da pratica turistica como a compra de servigos de alojamento,
de restauracdo, de animagdo e de transportes, gerando importantes efeitos no destino em

que se realizam (Vieira, 2015). Os efeitos destes atos podem ser de varias naturezas, a

11
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econdémica com o contributo para a criagdo de valor, a social com a contribui¢do para a
criacdo de postos de trabalho e consequente melhoria das condigdes de vida dos locais, a
ambiental que salvaguarda a biodiversidade e a territorial com a recuperagdo de zonas

urbanas degradadas (Vieira, 2015).

Por estes motivos, faz sentido que exista investimento por parte dos gestores dos destinos,

para a realizacdo de eventos, tal como nos diz Robinson (2012: 75-76):

Como resultado, ha um consideravel apoio do setor publico para eventos, especialmente onde o
acesso ¢ a educacdo podem ser melhorados como resultado. Eventos sdo vistos como um elemento-
chave para muitos planos de desenvolvimento estratégico, e sdo parte integrante da oferta turistica
de muitos destinos, atraindo muitos milhares de visitantes, aumentando assim a prosperidade
econdmica, o desenvolvimento e a regenera¢do. De facto, muitas cidades constroem agora a sua
marca no turismo de negocios, conferéncias e eventos, incluindo Brighton no Reino Unido,

Singapura ¢ Dubai.

Em consequéncia, desde a década de 1990, os eventos t€ém sido reconhecidos como um
dos principais impulsionadores do turismo e sdo cada vez mais usados para maximizar os
nameros de visitantes durante os periodos de menos movimento (Robinson, 2012), como

vimos anteriormente.

Ziakas (2014) acrescenta, neste sentido, a no¢do de portefolio de eventos, como um
conjunto de eventos definido estrategicamente para determinado destino. Esta perspetiva
defende a importadncia da estratégia e do investimento dos governos para o
desenvolvimento sustentdvel do turismo de eventos. O apoio dos governos ¢ essencial
para a expansdo do turismo de eventos, devendo a aposta recair ndo so6 na criagdo de
organismos especializados, mas também no financiamento para a construcdo de
infraestruturas (Bowdin et al., 2011). Parte deste apoio passa por definir estratégias
especificas em fun¢do de cada comunidade. Ou seja, se a criagdo e desenvolvimento dos
eventos ¢ influenciada pelas condi¢des e contextos em que se criam, sendo essencial
perceber como ¢ que um conjunto de eventos cresce numa comunidade e de que forma os
eventos sdo influenciados individualmente (Ziakas, 2014), ¢ percetivel que o turismo

necessite de planeamento.

Portanto, a estratégia global de turismo influencia diretamente os esforgos

desempenhados pelo turismo de eventos e, embora as metas do turismo de eventos sejam
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diferentes de destino para destino, a consideracdo comum ¢ a defini¢cao dos seus objetivos
(Bowdin et al., 2011). Isto ¢, se os eventos foram utilizados de forma planeada pelos
6rgios que gerem o turismo nos destinos, facilmente se obtém resultados positivos. E
evidente que os eventos, quando interligados, podem trazer grandes beneficios para um
destino turistico, tanto pelo legado, como pela dindmica que podem imprimir na propria

comunidade (Gongalves ¢ Umbelino, 2017).

Por outro lado, Vieira (2015: 175) concorda que o “desenvolvimento do turismo e da
events industry a que hoje assistimos ¢ fruto das profundas alteracdes demograficas,
sociais, econodmicas e politicas verificadas no mundo, na tltima metade do século passado
e na primeira década do século XXI”. E parte desta mudanca passa, precisamente, pelo

desenvolvimento de estratégias sustentadas pelos 6rgaos de gestao dos destinos.

Sera sempre um desafio manter a comunidade e todos os grupos de stakeholders
satisfeitos, mas os beneficios comuns devem sempre ser o objetivo principal (Ziakas,
2014). A gestao correta do portefolio de eventos ¢, assim, capaz de otimizar a contribui¢ao
dos eventos para um desenvolvimento sustentdvel, através de estratégias sustentadas

(Ziakas, 2014).

Compreendendo o impacto do turismo de eventos para os destinos, torna-se importante
compreender de que forma os turistas optam pelas suas escolhas, ou seja, quais as suas

motivacdes de escolha de um destino.
2.2 MOTIVACOES DE ESCOLHA DE DESTINOS

As motivagdes para os turistas sdo fatores importantes para entender o comportamento
dos mesmos em relacdo a escolha do destino, especialmente para o mercado de
casamentos (Seebaluck et al., 2015). Desta forma, interessa agora perceber de que forma
surgem as motivagdes de viagem e as motivagdes que levam a escolha dos destinos. Para

Ito (2008: 133) o que motiva uma viagem,

Trata-se da busca da sensagdo de liberdade, uma evasdo: desenvolver e vivenciar atividades
diferentes do cotidiano, de forma temporaria e controlada, de forma que, depois da fuga, hd a
satisfacdo do retorno, num processo contraditorio de valorizagio da liberdade da opressdo do meio
social em que vive, ¢ simultaneamente valorizando-o. E por isso, o sentimento de regozijo do

retorno.
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Segundo Ito (2008), os primeiros estudos sobre a psicologia do turismo cujo inicio data
de 1960, referem que as motivagdes de viagem passam por desejo de dormir, de
descansar, de ndo fazer nada; em oposi¢do ao crescimento de categorias como divertir-
se, distrair-se, brincar, praticar desporto. Mason (2016) acrescenta que, foi a medida que
as viagens se tornaram mais acessiveis e menos dificeis, que alguns dos turistas
conseguiram admitir que o prazer era uma das motivagdes para as suas viagens. Estas

foram as motivagdes que levaram os turistas a viajar nos seus primordios.

As pesquisas demonstram que o desejo de fuga do cotidiano continua a ser a maior
motivagdo de viagem (Ito, 2008: 132), embora possamos encontrar outras motivagdes
para viajar, as quais podem ser vistas sob outras perspetivas, nomeadamente: “viajar ¢
fugir; viajar ¢ descansar e refazer-se; viajar ¢ compensar e integrar-se socialmente; viajar
¢ comunicar-se; viajar ¢ alargar o proprio horizonte; viajar € ser livre e independente;
viajar € partir para a descoberta de si mesmo; e viajar ¢ ser feliz”. Foram apresentadas as
motivagdes para viajar, sendo agora importante introduzir as motivagdes de escolha de

um destino.

A imagem de um destino pode ser composta por um grupo de carateristicas em que todos
os destinos sdo, comummente, avaliados e comparados (Scherer et al., 2015). E desta
forma que ¢ permitido ao turista optar por um destino ou uma viagem em fung¢ao de outra.
A motivacao da viagem pode surgir de varias fontes e pode ocorrer durante a procura por
esclarecimentos. Durante uma atividade, um individuo interage com o ambiente em que
a atividade ocorre e, possivelmente, com outras pessoas envolvidas nessa mesma
atividade, e isso pode resultar em motivagdo (Mason, 2016). No decorrer da fase da
procura por informagdes, os turistas podem consultar amigos ou conversar com
profissionais para obter informagdes tUteis sobre o destino, ¢ neste momento que tomam
conhecimento sobre atividades e atracdes do destino (Prebensen et al., 2014). Este
conhecimento pode ser motivador para a realizagdo da viagem, por ir ao encontro das
expetativas que os turistas t€ém em relagdo a viagem a realizar, e ¢ uma das formas que as

pessoas podem fazer as suas escolhas.

Para a maioria dos turistas as motivagdes podem ser varias. Por exemplo, para o publico
objeto de estudo desta dissertacdo, os casais, o lazer pode ndo ser a motivagao principal

para a realizagdo do seu evento, sendo esta realizar o matrimoénio em si e partilhar o
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momento com as pessoas que lhes sdo mais proximas.

Em qualquer viagem turistica, ¢ provavel que haja uma série de razdes que, quando
combinadas, podem ser consideradas como fatores de motivag¢do, podendo estes ser
caraterizados como fatores “push” e “pull” (Mason, 2016). Os fatores “push” sdo uma
série de fatores percebidos sobre o contexto em que o turista se encontra e os fatores
“pull” sdo os fatores de um destino potencial ou real (Mason, 2016), ou seja, “push” ¢,
no estudo em questdo, a vontade de realizar o casamento fora da zona de residéncia
habitual e “pull” é o que impulsiona a tomada de decisdo quanto ao sitio onde realizar o

casamento.

A natureza e a importancia de determinados fatores de “push” e “pull” variam de acordo
com o contexto turistico especifico (Mason, 2016), ou seja, as motivagdes sofrem
influéncias. Por exemplo, os custos podem ser determinantes na escolha do destino
(Scherer et al., 2015) e a procura por condi¢des climatéricas melhores também pode ser
um dos motivos de escolha (Ito, 2008). Para o caso em estudo ambos os fatores se t€ém
revelado essenciais nos estudos ja existentes, aspeto que serd abordado aquando da

apresentacao do conceito de destination wedding.
2.3 OS CASAMENTOS NO SEIO DA TIPOLOGIA DE EVENTOS

Os eventos podem ser divididos em varias categorias, sendo os eventos sociais, € mais

especificamente os casamentos, o alvo de estudo desta investigacao.

A terminologia evento social ¢ definida por alguns autores como evento especial, estando
os casamentos incluidos em ambas as definigdes, bem como na definicdo de evento
privado. Para Getz (2007), os casamentos sdo um evento tdo importante que se tornaram
grandes negdcios e objeto de estudos sérios. Assim, sdo 3 as tipologias em que os
diferentes autores (Getz, 2007; Matthews, 2016; Shone e Parry, 2004) incluem os

casamentos, sendo elas: os eventos privados, os eventos especiais, € 0s eventos sociais.

Os grandes eventos sdo alvo de estudo pelos mais diversos autores, tendo Bowdin et al.
(2011) dividido os eventos por: eventos locais, eventos importantes (major events),

eventos marcantes (hallmark events) e megaeventos (mega-events). Este ¢ um exemplo
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de divisdo que apenas inclui a no¢ao de eventos publicos, os eventos do foro privado sdo

menos aprofundados pelos autores, tendo sido este o termo adotado por Getz (2007):

Todas as vidas sdo marcadas por ritos de passagem, variando fortemente entre culturas, e tudo
isso sdo formas de eventos planeados. De casamentos a celebragdes de aniversarios, bar
mitzvahs a funerais, festas tematicas de fim de ano aos eventos sociais da igreja, eles podem
exigir profissionais ou serem inteiramente organizados pelos participantes. A experiéncia ¢
pessoal e social, com multiplos significados possiveis. A maioria pode ser considerada

celebragdes em que um tema e estimulo emocional sdo essenciais (Getz, 2007: 44).

Entretanto, outros autores optaram pela no¢do de eventos especiais onde incluem os
casamentos. Matthews (2016), acredita que as principais razdes para a realizacdo de
eventos especiais, do ponto de vista do proprietario/organizador, podem ser divididas em
cinco categorias: religiosas, politicas, sociais, educacionais e comerciais. Dai a
classificagdo dos casamentos como eventos sociais, estando inseridos primariamente nos

eventos especiais. O autor (2016) distingue como caracteristicas dos eventos especiais:

— Devem ter duracao limitada e fixa, normalmente, no maximo, horas ou dias;

— Devem ser uma ocorréncia unica ou infrequente, geralmente mensal ou anual no
maximo;

— Se fazem parte do dia-a-dia, devem ser um componente incomum;

— Devem ser nicos;

— Devem exigir um ou mais organizadores;

— A sua execucdo deve ser planeada e controlada.

Por outro lado, Shone e Parry (2004), referem que os eventos tém caracteristicas comuns
nos varios tipos de servicos. Na figura 3 podem ser observadas as oito caracteristicas que
os autores consideram transversais aos eventos especiais, algumas delas semelhantes as

apresentadas anteriormente, ainda que de forma mais desenvolvida.
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Singularidade

Interagdes
pessoais

Perecibilidade

Ambiente e
Servigo

Eventos
especiais

Rituais ou
cerimonias

De trabalho
intensivo

Intangiveis

Com prazo fixo

Figura 2. Caracteristicas dos eventos especiais como servicos (Shone e Parry, 2004: 13)

Shone e Parry (2004) defendem que, mesmo quando um evento ¢ considerado
relativamente simples, o numero de pessoas que marcam presenca pode torna-lo muito
complexo, existindo uma diferenca enorme entre uma festa de aniversario para seis
pessoas e uma festa de aniversario para 60, embora possamos concluir que o formato, a

estrutura e a ideia base sejam os mesmos.

A gestdo de eventos pode ser pensada como uma arte, € ndo como uma ciéncia. Historicamente,
a organizagdo de pequenos eventos locais era relativamente simples e ndo necessitava de
grande conhecimento em gestdo. A organizacdo de um casamento, por exemplo, poderia ser
feita, na maioria das vezes, pela mae da noiva com a ajuda das duas familias envolvidas e do
vigario, padre, religioso ou outro representante oficial. Alguns casamentos ainda sdo feitos
assim e estdo dentro das capacidades de pessoas ndo especializadas em organizar e executar:
os noivos lidam com a cerimoénia, a méde da noiva pede o bolo e um buffet de um padeiro local,
a familia e os amigos fazem algumas coisas ou tudo; a rececdo ¢ realizada em uma das casas
da familia ou numa igreja, as flores vém de jardins ou s@o obtidas em uma loja de flores nas

proximidades, e assim por diante (Shone e Parry, 2004: 6).

Com uma visdo distinta das apresentadas até agora, os autores Shone e Parry (2004: 5)

acreditam que a dimens@o do evento influencia a sua tipologia:
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Para entender os niveis relativos de complexidade envolvidos, podemos tentar fornecer uma
tipologia. E necessario considerar os eventos como complexos e de incerteza organizacional.
A complexidade ¢ bastante facil de entender, enquanto a incerteza, como conceito, ¢ um pouco
mais problematica. Por incerteza, queremos dizer a divida inicial sobre questdes como o custo,
0 cronograma e os requisitos técnicos. Assim, pode-se entender que, no inicio, a incerteza sobre
o custo, o tempo e as necessidades técnicas da organizagdo dos Jogos Olimpicos excede em

muito a incerteza de, digamos, uma conferéncia ou uma pequena rece¢do de casamento.

Opostamente a perspetiva apresentada, Matthews (2016) defende que os eventos sociais
devem ser categorizados por tipo e ndo por dimensdo, sendo que o responsavel por um
evento desta tipologia pode ndo ser o mais qualificado para outro tipo de evento diferente.
Para o autor que, como foi referido, inclui os eventos sociais nos eventos especiais, 0s
eventos especiais ndo se limitam a celebracdes festivas, mas podem abranger uma
variedade de encontros, sérios ou felizes, religiosos ou seculares, incluindo reunides e
conferéncias, exposicdes e feiras, eventos especiais privados e publicos, e eventos de
varios tamanhos. Shone e Parry (2004), acrescentam que eventos especiais variam
enormemente em tamanho e complexidade, desde os simples e pequenos, como as festas
das aldeias, até aos enormes, complexos e internacionais, como os Jogos Olimpicos. Esta
abordagem acrescenta que os eventos especiais sdo muito vastos, muito para além de um

pequeno evento como um casamento.

Os eventos especiais sempre tiveram um papel importante na sociedade humana, sendo
que, em muitos aspetos, os eventos modernos ndo sdo muito diferentes dos da
antiguidade, especialmente em ajudar a alegrar o dia-a-dia. Ao entendermos isso,
podemos perceber também que a sociedade se desenvolveu e mudou, por este motivo,
aumentar o conhecimento e a tecnologia, muitas vezes significa expetativas mais altas
para os eventos modernos, pois a capacidade de fazer mais e melhor ¢ maior (Shone e

Parry, 2004).

Para Matthews (2016), a abordagem mais ldgica para categorizar eventos especiais,
portanto, parece ser tendo em conta a natureza e o contetido. Relativamente as categorias

dos eventos especiais, o autor (2016) define trés:

— Reunides e conferéncias;

— Exposi¢des e feiras;
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— Celebragdes, cerimonias e espetaculos.

Shone e Parry tém uma abordagem diferente, como pode ser visto na figura 2. Os autores,
dividem os eventos de acordo com o propdsito dos mesmos, sendo os casamentos

integrantes nos eventos pessoais.

Eventos de lazer

(lazer, desporto, recreio)

Eventos culturais
(cerimoniais, sagrados, de
patrimonio, artisticos,
folcloricos)

Eventos
especiais

Eventos pessoais
(casamentos, aniversarios)

Eventos organizacionais
(comerciais, politicos, de
caridade, de venda)

Figura 3. Sugestdo de categorizacdo de eventos especiais (Shone e Parry, 2004: 4)

Consegue-se concluir que ndo existe um consenso relativamente a tipologia na qual
possamos incluir os casamentos. Diferentes autores incluem este tipo de eventos nos

eventos privados, nos eventos sociais ou nos eventos especiais.

No subcapitulo seguinte ¢ abordado o tema dos casamentos e ¢ explicado o conceito de

destination wedding.
2.4 CASAMENTOS E DESTINATION WEDDINGS

Tanto em privado como em publico, as pessoas sentem a necessidade de celebrar os
marcos e ocasides importantes das suas vidas (Bowdin et al., 2011) e isto ¢ exatamente o

que acontece com 0S casamentos.

19



A influéncia do posicionamento empresarial no processo de tomada de decisdo nos Destination Weddings: o caso de Viseu

Em quase todas as culturas, o casamento ¢ um evento significativo da vida que exige celebragio
de uma forma profundamente pessoal ¢ memoravel. Pessoas, lugar e preparagio sdo a base do
casamento, pois os casais planeciam uma ceriménia que conte a sua historia. Embora as
motivagdes e preferéncias de cada casal sejam muito diferentes, o anseio profundo de celebrar
o amor de maneira especial ¢ duradoura ¢ consistente em todas as idades e culturas (Breg,

2013: 1).

A celebragdo de um casamento fora da residéncia habitual da-se o nome de destination
wedding, o qual se insere no turismo de casamentos. Foi assim que surgiram os
destination weddings e o turismo de casamentos que, para Rogerson e Wolfaarbt (2015),
tem como alvo casais que querem celebrar o seu casamento e a sua lua-de-mel longe de
casa e estdo a procura de uma experiéncia Unica. Este turismo ¢, segundo Breg (2013),

um nicho de mercado que tem surgido apenas nos ultimos anos.

Segundo dados da UNWTO (2001), casar no estrangeiro tornou-se um mercado
estabelecido em menos de 10 anos e, embora casar seja menos comum, casar no
estrangeiro esta a tornar-se cada vez mais popular. Estes dados referem-se a um momento
que ja ndo é atual, no entanto, a tendéncia mantém-se. E, de facto, um fenémeno
interessante o aumento do nimero de destination weddings, ainda que os casamentos em
geral estejam a diminuir e no caso dos casamentos europeus, muitos sdo agora um
segundo casamento para pelo menos um dos parceiros, sendo estes os principais

candidatos para casamentos no estrangeiro (UNWTO, 2001).

Daniels e Loveless (2007) consideram trés areas de turismo que sdo particularmente
relevantes para o estudo dos casamentos: 1) turismo de visita a familiares ou amigos; ii)
viagem da lua-de-mel; e iii) destination weddings. A UNWTO (2001) acrescenta que
turismo de casamentos inclui ndo s6 apenas os casais que se deslocam para o seu
casamento ou lua-de-mel, mas também todas as pessoas que viajam com o casal para

partilhar o seu casamento ou lua-de-mel.

Desta forma, ¢ claro que as deslocag¢des ndo s6 dos noivos, mas dos respetivos convidados
que viajam com eles, significam vantagens para os destinos. Daniels e Loveless (2007)
identificam os contributos dos casamentos e luas-de-mel para o desenvolvimento

econdmico local de varias perspetivas:
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Em primeiro lugar, os casais geralmente usam bens e servicos locais, contando
com fornecedores como floristas, fornecedores de catering e especialistas em
transporte, cujos negocios estdo muito proximos do casamento e da boda. Estes
gastos alimentam a economia da comunidade onde o casamento ¢ realizado;

Em segundo lugar, os casamentos envolvem hospedes exteriores a regido, que sao
turistas durante a sua estada. Os seus gastos com hotéis, alimentos e bebidas,
gasolina e entretenimento trazem dinheiro para uma regido, aumentando assim a
economia local;

Em terceiro lugar, a maioria dos casais comemora o seu status de recém-casado
ao fazer uma lua-de-mel. Neste contexto, os recém-casados sdo turistas, € 0s seus
gastos num destino escolhido aumentardo o sustento das empresas locais onde
estdo de férias. Esse gasto ¢ significativo, levando a uma concorréncia feroz para
atrair casais noivos e recém-casados;

Finalmente, as comunidades que historicamente serviram como pontos de lua-de-
mel estdo agora a alterar cada vez mais os seus servigos para servirem também

como o local do casamento, dando origem ao destination wedding.

Os beneficios econdmicos para os destinos sdo varios € Breg (2013) refere que o turismo

de casamentos aumentou em popularidade na ultima década e é reconhecido como um

segmento de mercado significativo para os destinos apostarem, acrescentando ainda:

O turismo de casamentos ¢ um nicho de mercado em crescimento que impactou destinos em
todos os continentes. Com a previsao de que a procura continue a aumentar, este setor crescera
em importancia para a industria do turismo. Novas oportunidades para os destinos anfitrides e
para os prestadores de servicos estdo a surgir, a medida que a industria evolui e novos nichos

se formam (Breg, 2013: 8).

Seebaluck et al. (2015) defendem que o turismo de casamentos, como uma parte auténtica

e iminente da industria do turismo, se estd a tornar predominante, especialmente para

pequenas ilhas que dependem muito do setor do turismo como uma atividade econémica

lucrativa.

Tudo o que um casal de noivos e os seus convidados fazem numa viagem — comer, dormir,
alugar um carro, apanhar um taxi, fazer compras, trocar moedas estrangeiras, etc., esta incluido

nas atividades da industria do turismo de um destino. Isto significa que todas as atividades
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econdmicas de hotéis, restaurantes, lojas, guias turisticos, bancos, entretenimento e
basicamente todos os trabalhos que tenham um impacto direto ou indireto no turismo fazem

parte da cadeia de valor do turismo (Durinec, 2013: 2).

Assim, sdo visiveis os beneficios que os destinos obtém com a realizagdo de destination
weddings, sendo estes transversais a varios setores. Para além dos servigos relacionados
com o turismo, as autoridades locais que fornecem servigos de registo para cerimonias

civis também recebem uma renda significativa dos casamentos (Durinec, 2013).

Durinec (2013) refere que devido a este ambito amplo da industria do turismo, também
se torna dificil estabelecer a contribui¢do financeira exata de todas as partes interessadas
privadas, no entanto, isso cria um resultado benéfico para todas as partes interessadas
envolvidas. Ao mesmo tempo, a industria ¢ impulsionada principalmente por pequenas
empresas independentes — como locais de eventos ou servicos de catering — e, como
resultado, o seu valor ¢ frequentemente negligenciado ao nivel do destino (Durinec,
2013). Desta forma, apesar de se poder afirmar que este tipo de casamentos se traduz com
significativos beneficios econdmicos para os destinos, nem todos os servigos sao tidos
em conta e, portanto, ¢ dificil dizer com certeza qual o verdadeiro ambito ao nivel

financeiro que este turismo traz.

Importa agora perceber qual a origem deste tipo de turistas. A viagem de casamento pode
por vezes estar integrada no turismo de visita a familiares ou amigos (turismo VFA)
(Daniels e Loveless, 2007). No caso dos portugueses, o segundo motivo principal de
viagem ¢ a visita a familiares ou amigos, conforme pode ser observado na figura 4 (INE,
2018), ainda que os dados apresentados ndo sejam especificos para casamentos, €
importante perceber que existe esta motivacdo de viagem em percentagem tdo

significativa (44%).
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M Visita a familiares ou amigos
M Religido

m Saude

B Profissionais ou negdcios

B Outros motivos

m Lazer, recreio ou férias

1,10%

2,30% 0,30%

Figura 4. Reparti¢do das viagens, segundo os motivos, 2017 (INE, 2018: 85)

Em tempos de paz e crise, a VFA, sobretudo no ambito de casamentos, continua a ser
uma das formas mais estdveis de turismo, pois os casamentos dao aos pais, tios, avos,

primos e irmaos um incentivo para viajar (Daniels e Loveless, 2007).

Percebendo-se o setor dos casamentos e, especificamente, dos destination weddings,

interessa agora caraterizar este setor em Portugal.

2.5 O SETOR DOS CASAMENTOS EM PORTUGAL

Num momento em que Portugal se comega a assumir como destino turistico de exceléncia, com uma
faturacdo recorde de sete mil milhdes de euros em 2014 que representa 4% do PIB nacional, hd uma

tendéncia emergente e crescente: o casamento de estrangeiros que escolhem Portugal para dar o né.

(Ferreira, 2015)

Opostamente ao nimero de casamentos de portugueses que, como sera apresentado na
figura 5, tem vindo a diminuir, os destination weddings t€ém visto um crescimento em
Portugal (Ferreira, 2015). No setor dos casamentos, ao nivel nacional, existem atualmente
duas oportunidades em nichos de mercado, sendo eles o casamento entre pessoas do

mesmo sexo e o destination wedding.

Seguindo a recente tendéncia global dos destination weddings, que tem vindo a ser
observada em cada vez mais destinos (Durinec, 2013), Portugal ndo é excecdo e tem
crescido enquanto destino para este tipo de casamentos. Os casais residentes no
estrangeiro veem em Portugal um destino de casamento (Vasconcelos, 2016). Portugal

reline as caracteristicas mais procurados por este tipo de noivos: clima ameno ou quente,
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imagem romantica, vasta gama de oportunidades de atividades, especificamente na praia
e culturais (Daniels e Loveless, 2007). Mas, certamente, o facto de Portugal se ter vindo
a afirmar como um destino turistico de referéncia e a ganhar varios prémios
internacionais, torna o destino mais conhecido e atrativo, podendo estes factos potenciar

os destination weddings.

Segundo dados do INE (2018), entre 2006 e 2017 a taxa bruta de nupcialidade em
Portugal, ou seja, o nimero de casamentos por 1000 habitantes baixou de 4,5%o para
3,3%o. Contudo, a partir de 2014 verificou-se uma recuperagao, ainda que sem alteracdes
de 2015 para 2016 (Figura 5). No ano de 2017 foram realizados 33634 casamentos em
Portugal, o que significa um aumento de 3,8% em relacdo a 2016. Deste total 523
casamentos foram realizados entre pessoas do mesmo sexo (INE, 2018). Para o ano de
2018, o niumero de casamentos foi de 34637 (Pordata, 2019), mantendo-se, assim, a

tendéncia de aumento do niimero de casamentos.
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1,5
10000
1
5000 0,5
34423 31998 31478 32393 32399 33634 34637
0 0
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Casamentos (n.2) == Taxa bruta de nupcialidade (%o)

Figura 5. Casamentos (n.°) e Taxa bruta de nupcialidade (%o), Portugal, 2012-2018 (INE, 2018: 9;
Pordata, 2019)

Outro dado interessante ¢ a tendéncia, nas ultimas décadas, do adiamento da idade no
casamento (INE, 2018), refletindo-se em ambos os sexos, sendo que a idade média em
2017 foi de 33,2 anos para o sexo masculino e 31,6 anos para o sexo feminino. “No

entanto, deve notar-se que, enquanto a grande propor¢do do mercado ¢ a faixa etaria de
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20 a 35 anos, casar no exterior ¢ particularmente popular entre as pessoas que se estdo a

casar novamente, normalmente a faixa etaria de 35 a 55 anos” (UNWTO: 2001, 78).

Um dos motivos que mais atrai os casais a casar no estrangeiro ¢ o facto de lhes ser
permitido celebrar um casamento por um valor mais baixo (Etemaddar et al., 2018). Este
tipo de casamentos estd associado a uma reducdo do numero de convidados, dai a

possibilidade de realizar o evento por um custo mais reduzido.

Seebaluck et al. (2015) acrescentam ainda o facto de o destination wedding ser um
conceito de dois em um, ao aliar o local do casamento ao local da lua-de-mel, por um
valor significativamente mais reduzido. Estas mudangas e a procura por servigos com
valor mais baixo tém consequéncias para o setor do turismo (Breg, 2013). Existem
operadoras turisticas que referem que o motivo que levou os noivos a optar por um
destination wedding foi uma restri¢ao no seu orcamento (UNWTO, 2001). Desta forma,
considera-se o destination wedding um nicho de mercado a ser explorado pois Portugal
oferece servigos de qualidade a um prego mais apelativo que outros destinos, sendo este

fator uma vantagem competitiva para o pais (Vasconcelos, 2016).

Pode considerar-se que o perfil do cliente que opta por um destination wedding ¢é facil de
definir (UNWTO, 2001). O poder de compra deste publico tem tendéncia a ser superior
ao do viajante médio e este publico, tendencialmente, ¢ um mercado relativamente jovem.
O que ndo significa que os casais que optam por um destination wedding sejam grandes
gastadores, afinal de contas na sua maioria optam por um casamento no estrangeiro
precisamente para evitar os custos elevados de um casamento “em casa”, isto quando se

trata de paises de elevado poder de compra, como € o caso de varios paises europeus.

Sao varias as necessidades dos noivos que optam por se deslocar para casar e Portugal é
um pais que consegue dar resposta e satisfazer este tipo de publico. As preferéncias dos
noivos passam, hoje em dia, pela qualidade do servigo e personalizagdo, dispondo o
mercado de diversas ofertas de pacotes incluindo diferentes tipos de atuagdo
(Vasconcelos, 2016). Os noivos destacam algumas carateristicas dos portugueses que
valorizaram para o seu dia, sendo elas: “a arte de bem receber, a capacidade de falar varias
linguas, o pensar em todos os detalhes e a disponibilidade das pessoas envolvidas na

organizagdo” (Ferreira, 2015).
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E importante referir também que estas caracteristicas de procura sdo transversais aos
consumidores internacionais € aos consumidores nacionais que se deslocam dentro do

proprio pais para realizar o seu casamento (Rogerson e Wolfaarbt, 2015).
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3 POSICIONAMENTO

O marketing deve ser usado como mecanismo de estratégia de coordenagdo com o

planeamento e a gestdo de forma a atuar como “vendedor”.
(Pimentel et al., 2006: 289)

3.1 O CONCEITO DE POSICIONAMENTO

Analisar o posicionamento de uma organizagdo ou marca ¢ imperativo de forma a
perceber como este influencia o contexto competitivo da mesma. Para lkeda e Garran
(2013) o conceito de posicionamento tem que ver com a criacdo € comunicacdo da
identidade da marca aos seus stakeholders. Com uma visdo diferente e utilizagdo de
conceitos distintos, Serralvo e Furrier (2003), referem posicionamento como os atributos
que possam ser considerados vantagens competitivas pelo seu publico-alvo. No
seguimento deste modelo de pensamento, Kotler (1999), defende que a empresa se deve
posicionar de forma a expor os seus beneficios aos seus clientes, sendo que a defini¢ao
de posicionamento acaba por responder a questdo de qual o motivo que leva o consumidor
a optar pela marca, mas ndo s6, ¢ importante “convencer os consumidores das vantagens
de seus produtos contra a concorréncia, mas a0 mesmo tempo aliviar preocupagdes em

relacdo a possiveis desvantagens” (Serralvo e Furrier, 2003: 5).

Para além do ja referido, os autores Serralvo e Furrier (2003: 7) acrescentam que para a
defini¢@o genérica de posicionamento sdo necessarios os termos “diferenciacdo, processo,
segmento/publico-alvo, oferta, concorréncia, atributos, clientes, valor, lugar ocupado
num cendrio competitivo ou categoria e vantagem”. Estes conceitos sdo os necessarios
para compreender o que ¢ o posicionamento, para que se possa trabalha-lo de forma

sustentada.

Independentemente da defini¢do, ¢ comum considerar o posicionamento como “um dos
elementos-chave na gestdo de marketing moderna” (Serralvo e Mourad, 2018: 429) ja que
este pode ser entendido como um objetivo fulcral para ajudar a liderar determinado setor
(Ikeda e Garran, 2013). Importante ainda referir que Kotler et al. (2013: 4) definiram o
marketing como “uma funcdo organizacional com um conjunto de processos de criagdo,

comunicacgdo e entrega de valor aos clientes e também para gestdo de relagdes com o
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cliente de forma a beneficiar a organiza¢do e os seus stakeholders”. Desta forma, o
marketing torna-se importante por utilizar o posicionamento como meio para diferenciar

um produto ou servigo.

A premissa passa por definir um posicionamento capaz de auxiliar ao crescimento da
empresa, através da criacdo, na mente do publico, de que aquela marca tem valor. Este
processo torna-se ainda mais importante num momento em que existe cada vez mais
oferta e se torna essencial para as marcas o poder de se destacarem e de serem fop of mind
(Serralvo e Furrier, 2003; Serralvo e Mourad, 2018). Desta forma, conseguem reduzir a
indecisdo do cliente, pois passam a ser a marca de elei¢do, podendo acabar por ter um
poder de autorrealizagio sobre o consumidor (Ikeda e Garran, 2013). E este o objetivo

fulcral da definicdo de um bom posicionamento.

O marketing foi apresentado como utilizador do posicionamento para uma gestao correta
de uma marca. Agora, identifica-se o instrumento mais utilizado para defender um
posicionamento e fazer o publico-alvo tomar conhecimento do mesmo, que ¢ a
comunicagdo. Sem esta importante ferramenta tornar-se-ia mais dificil alcangar o objetivo
de transmitir a identidade da marca e a percecdo da mesma por parte do publico-alvo
(Serralvo e Furrier, 2003; Serralvo e Mourad, 2018). Assim, o marketing, o
posicionamento e a comunicagao sdo utilizados de forma a se conseguir gerir da melhor

forma uma marca.

Independentemente da valorizagdo da comunicagdo para um posicionamento, com a
globalizacdo surgiram novas preocupacdes, “novos rumos para praticamente todos os
negocios e uma influéncia crescente sobre os mercados e sobre as marcas” (lkeda e
Garran, 2013: 115). Ou seja, surgiram novos desafios para as organizacdes e,
consequentemente, foi necessaria adaptacdo. Passou a ser importante considerar a
internacionalizacdo e o alargamento dos mercados, para além de manter o mercado

inicial.

Também Serralvo e Furrier (2003) consideram que as marcas, com a globalizacao,
passam a ser desafiadas relativamente ao seu posicionamento, ndo sabendo de que forma
os seus stakeholders sao ou ndo idénticos, e qual a medida da sua heterogeneidade. Torna-

se premente para as organizagdes compreender se existe a necessidade de adaptacdo do
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posicionamento ¢ em que medida deve ser feito, consoante os mercados em que se
inserem ou querem vir a inserir num futuro préximo. Por outras palavras, “embora uma
marca possa estar adequadamente posicionada no seu pais de origem, um novo e adaptado
posicionamento pode ser imprescindivel para a sua atua¢do no exterior, a fim de que se

torne relevante nas mentes dos consumidores estrangeiros” (Ikeda e Garran, 2013: 120).

Com efeito, acaba por surgir a questdo do fator tecnologia de informacdo e respetiva
ligagdo com o marketing, passando a existir a possibilidade de criagdo de uma marca de
ambito global e utilizacdo de respetivas vantagens competitivas para a gestdo da mesma

(Serralvo e Furrier, 2003).

Resumidamente, pode dizer-se que ¢ sempre importante para um posicionamento,
independentemente do seu ambito ser internacional ou ndo, ter a capacidade de se destacar
da concorréncia através dos seus atributos competitivos, ou seja, através da sua posi¢ao
vantajosa em relacao aos seus concorrentes (Serralvo e Furrier, 2003). Isto €, “assim como
as atitudes e experiéncias facilitam o processo decisorio de compra e consumo, também
as marcas assumem uma funcdo preponderante na decisdo do consumidor entre as
multiplas opg¢des existentes tanto para bens quanto para servigos.” (Ikeda e Garran, 2013:

115)
3.2 POSICIONAMENTO E COMUNICACAO DE DESTINOS TURISTICOS

Apo6s a compreensdo da importancia do posicionamento para as marcas, torna-se fulcral,
também, para o desenvolvimento do estudo em questdo, entender a aplicacao do conceito
de posicionamento e o funcionamento da comunicacdo especificamente ao nivel dos

destinos turisticos.

Para que seja possivel conseguir um posicionamento adequado ¢ essencial que seja
estudado e especificado o publico-alvo para que a estratégia de comunicacdo e o
posicionamento possam ser definidos de acordo com o publico que se pretende alcangar.
Desta forma, passa a ser possivel “interpretar os resultados da pesquisa de mercado
quanto a imagem e, entdo, criar uma marca para o destino turistico” (Pimentel et al., 2006:
293). Para esta criagdo de marca ¢ sempre necessario primeiro definir uma estratégia,

sendo importante entender este conceito.
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A estratégia entende-se, em comunicac¢do, como a planificagdo de um percurso composto por
etapas e agdes a implementar num determinado momento, ou seja, o conjunto de linhas
orientadoras e a¢des planificadas de forma sistematica e enquadradas numa matriz temporal,

de forma a atingirem-se metas e objetivos previamente delineados (Wichles, 2018: 93).

Tal como foi explicado, os stakeholders sdo a base que permite a uma estratégia ser
adaptada e alcangar os seus objetivos, sendo gerida de forma a nunca destruir a imagem
criada (Pimentel et al., 2006). Por este mesmo motivo, a estratégia ndo pode ser
considerada inflexivel e deve ser alterada de acordo com as mudancas que surjam, dai ser
planeada por alguns destinos a trés ou a cinco anos (Wichles, 2018). Pimentel et al. (2006)
acrescentam que estes ajustes devem ser realizados de acordo com estudos de mercado,
mas que se deve ter em consideragdo que a identidade base do destino ndo deve ser

perdida em momento algum.

A imagem de um destino ¢ uma importante ferramenta do marketing e da gestdo. Conhecendo-
se a imagem que o publico tem sobre o local ¢ possivel identificar os pontos fracos do destino
e adotar estratégias para o reposicionar no mercado, assim como identificar falhas na percegio

da imagem que o destino quer transmitir (Pimentel et al., 2006: 294).

J& se sabe que os destinos devem trabalhar os seus posicionamentos, de acordo com os
seus publicos-alvo, para que consigam ser competitivos em relacdo aos restantes
territorios. A UNWTO (2001: 79) refere, assim, que “com cada vez mais destinos e
operadores de turismo a oferecer uma gama de produtos para casamento e lua-de-mel,
eles estdo a ter que lutar mais para distinguir os seus destinos ou pacotes de outros”. Esta
necessidade de distingdo no mercado obriga os destinos turisticos a gerir o seu
posicionamento de forma a conseguirem alcangar o lugar de fop of mind para os
consumidores, passando isto pela gestdo correta da imagem da marca, neste caso, o

destino em si.

Percebe-se, assim, que o marketing ¢, mais do que nunca, essencial para as marcas € 0s
destinos. Tal como apresentado no inicio deste capitulo, o marketing utiliza o
posicionamento para diferenciar, aos olhos dos publicos-alvo, a imagem do destino. Mais
do que a oferta natural e patrimonial, ¢ importante que os destinos utilizem estratégias de
gestdo e marketing capazes de se mostrar aos seus publicos e de “vender” o seu destino

(Pimental et al., 2006), também associado a varios atributos. A propria vontade de viajar
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pode ser desencadeada através da promocdo dos destinos, passando a ser uma parte
integrante dos motivos de viagem (Seebaluck et al., 2015). Especificamente no setor dos
casamentos, o Havai, a Malasia, a India e a Nova Zelandia, estdo a promover-se, atraveés
do marketing, no contexto internacional de forma a serem mais competitivos (Rogerson
e Wolfaarbt, 2015), ou seja, estes destinos utilizam as suas carateristicas preferidas pelos

publicos para se divulgarem.

Ainda, o conceito de Tourism Destination Image (TDI) é acrescentado por Pimentel et al.
(2006) como importante para que os destinos tenham poder de atratividade através do
planeamento das marcas, especificamente com o desenvolvimento de estratégias de
marketing adaptadas. A imagem do destino ¢ diferente da identidade do destino, a
primeira ¢ a forma como o publico percebe a segunda, a qual ¢ criada pelo destino para
se posicionar (Pimentel at al., 2006), ou seja, a identidade ¢ da responsabilidade da marca
e a imagem ¢ da interpretacio do consumidor. E, por isto, importante que a TDI seja
definida apds os devidos estudos para que possa ser divulgada da forma mais direta
possivel. Wichles (2018), considera que o dificil ¢ quando a TDI ¢ percecionada de forma
negativa, sendo importante a qualidade da sua disposicdo e a consciencializacdo das
possiveis falhas. Assim, percebe-se que para garantir que a gestdo da marca perdure,
devem ter-se em conta todos os pontos de vista desde a primeira fase de planeamento do

posicionamento.

Inquestionavelmente, “a forma¢do da marca ¢ um importante passo na sustentabilidade
do destino turistico” (Pimentel et al, 2006: 290). Wichles (2018: 89) refere um “momento
de mudancga no processo como o turista se informa, como ¢ influenciado e como decide
reservar o seu proximo destino”, o que ¢ essencial compreender para os destinos
definirem e formarem uma marca para o reconhecimento dos visitantes (Pimentel et al.,
2006). Com o desenvolvimento dos canais de informacdo ¢ cada vez mais fécil para o
comprador desenvolver uma postura ativa na procura do seu destino, bem como todas as
necessidades relacionadas com a viagem, desde os meios de transporte as atividades a

realizar.

Referindo-se os canais de informagdo, ¢ ainda importante destacar a relevancia que o
online tem vindo a ganhar neste contexto. Os hdbitos de compra tém sofrido alteragdes e

o setor turistico também tem registado estas mudancas. “A Internet faz da procura e da
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planifica¢do da viagem, uma tarefa comoda e agil” (Wichles, 2018: 90). Desta forma, as
recomendacdes online através de redes sociais, blogues de viagem ou foruns passam a ser
as mais impactantes na decisdo de compra, sendo as recomendagdes de amigos e
familiares o segundo plano para a escolha do destino e os canais tradicionais como jornais,

televisdo ou radio o fator menos importante (Wichles, 2018).

No caso dos destination weddings, Durinec (2013) refere que € simples para os casais que
procurem um destination wedding encontrarem online todas as informacdes e solugdes
necessarias para o seu evento. Cada vez sdo mais as plataformas, ou sites de casamentos,

a atrair empresas a colocar os seus produtos e servigos online (UNWTO: 2001).

Etemaddar (2018) acrescenta ainda que existem estruturas totalmente dedicadas a
promocao de casamentos no exterior, que facilitam o planeamento do evento. Desta
forma, ndo s6 existem meios online que listam e auxiliam a realizagdo do casamento para
os locais, mas também para as pessoas que desejam realizar um destination wedding. Para
o ultimo caso ¢ comum os sites destacarem as mais-valias para quem opta por este tipo
de casamento, sendo elas o clima, a diminuicdo do nimero de convidados, os precos
inferiores, os cenarios exoticos e a experiéncia excecional e que ficard na memoria de

todos (Etemaddar et al., 2018).

E, entdo, inevitdvel comunicar e acompanhar as tendéncias, de forma a adaptar o
posicionamento da marca e conseguir alcancar da forma mais ampla possivel os publicos-
alvo. “A estratégia em comunicag¢ao turistica terd sempre como objetivo final, influenciar
ou persuadir o comportamento dos potenciais turistas para que visitem e contribuam com

receitas para o crescimento econdmico do destino” (Wichles, 2018: 91).

Com a discussao dos conceitos base que sustentam esta investigacao, passa-se agora para

a exposi¢ao da metodologia do estudo em causa.
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4 METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

Observar e entender o que estd a acontecer no mundo é uma capacidade humana inata

e um ato de sobrevivéncia.

(Cheia, 2010: 82)

4.1 CARATERIZACAO DO DESTINO

O municipio de Viseu, situa-se no centro do distrito de Viseu e tem uma area de 507,10
km 2 (Figura 6). Esta inserido na NUT II Centro e na NUT III Viseu Dao-Lafoes e ¢
constituido por 25 freguesias. Faz limite com os municipios de Castro Daire, Vila Nova
de Paiva, Satdo, Penalva do Castelo, Mangualde, Nelas, Carregal do Sal, Tondela,
Vouzela e Sao Pedro do Sul (Figura 6). Viseu encontra-se em posi¢ao central no territorio
do distrito e tem a altitude minima de 200 metros e maxima de 899 metros.
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Figura 6. Mapa do distrito de Viseu (Visitar Portugal)
As vias de acesso sdo vdrias, com a passagem do IP3 (Coimbra-Viseu), A24 (Viseu-Vila

Verde da Raia) e da A25 (Aveiro-Vilar Formoso) pelo municipio, sendo a ultima o meio

de ligacao rodoviaria com a fronteira com Espanha (Vilar Formoso). Ao nivel ferroviario
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atualmente ja ndo existe rede de transportes. Recentemente o distrito passou a ter ligagao

aérea de passageiro com a ligacdo Viseu a Braganca, Vila Real, Cascais e Portimao.

O municipio de Viseu, em 2017, tinha 97423 habitantes e uma densidade populacional de

192,1, segundo o INE (2018), valor superior a média do pais (111,6).

A taxa bruta de nupcialidade do municipio em 2018 foi de 3,5%o, a mais alta dos Gltimos
5 anos e o numero de casamentos entre portugueses/as e estrangeiros/as tem também
aumentado, tendo sido 21 em 2018 (Pordata, 2019). No total, no ano de 2018, foram
realizados 343 casamentos no municipio, registando-se, uma vez mais, o valor mais alto
dos ultimos 5 anos, tal como pode ser visto na tabela 2. Deste total, 58,9% deles sdo ndo

catélicos, tendéncia que tem vindo a aumentar.

Tabela 2. Casamentos em Viseu nos ultimos 10 anos

Anos | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018

Total de casamentos

.9 443 | 475 | 446 | 444 | 347 | 318 | 326 | 300 | 324 | 343

Taxa bruta nupcialidade

(%) 45 | 48 | 45 | 45 | 35 | 32 | 33 | 31 | 33| 35

Casamentos entre
portugueses e 34 22 30 19 19 13 16 16 18 21
estrangeiros (n.°)

Casamentos entre
estrangeiros (n.°)

Casamentos nao

1 o 46,7 | 48,9 | 50,8 | 55,8 | 55,3 | 57,4 | 54,9 | 54,2 | 56,8 | 58,9
catolicos (%)

Casamentos catolicos

(%) 53,3 | 51,1 | 49,2 | 44,2 | 44,7 | 42,6 | 45,1 | 45,8 | 43,2 | 41,1

Fonte: Elaboragao propria com recurso a dados Pordata.pt (2019).

4.2 OFERTA E PROCURA DO DESTINO

Ao nivel da procura geral foi possivel analisar os dados do INE (2018) relativos aos
indicadores dos estabelecimentos de alojamento turistico. Em média, o nimero de noites
de estada no municipio foi de 1,5, sendo o valor mais significativo o de alojamento local
com 2,1. A taxa de ocupagao-cama foi de 20,9%, com a hotelaria com o valor mais alto
(32,4) e o turismo no espago rural e turismo de habitagdo com o valor mais baixo (14,1%),

como pode ser observado na tabela 3. O total de hdspedes do municipio em 2017 (INE,
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2018), foi de 127353, mais uma vez com a hotelaria com o valor mais significativo

(112647) e o turismo no espaco rural e turismo de habitacdo com menor quantia (4189).

Tabela 3. Indicadores dos estabelecimentos de alojamento turistico por municipio, 2017 (INE, 2018: 402)

Estada média no estabelecimento Taxa de ocupagdo-cama (liquida)
. Turismo espago . Turismo espago
Total | Hotelaria Alojamento rural e Turiznio Total | Hotelaria Alojamento rural e Turignfo
local Lo local o
de habitag¢do de habitag¢do
N.° de noites %
Viseu Dio Lafoes 2,0 1,9 2,3 2,0 25,5 27,5 21,5 18,7
Aguiar da Beira 1,9 // 25,3 //
Carregal do Sal 1,5 // 19,7 //
Castro Daire 1,6 // 18,4 //
Mangualde 1,9 1,7 34 1,9 26,1 33,0 15,0 24,3
Nelas 2,1 2,1 3,3 2,0 23,8 254 12,3 17,3
Oliveira de Frades 2,0 2,0 10,0 12,8
Penalva do Castelo // // // //
Santa Comba Dio 1,2 // 23,6 //
Sdo Pedro do Sul 3,7 3,6 4,7 2,8 24,7 24,9 24,9 21,5
Satdo // //
Tondela 1,7 1,8 21,3 26,2
Vila Nova de Paiva // // // //
Viseu 1,5 1,5 2,1 1,3 20,9 324 28,7 14,1
Vouzela 2.1 // ... ... 20,8 //

Na tabela 4 podemos perceber que o mesmo se regista ao nivel das dormidas, com um
total de 196773. Os proveitos de aposento totais foram de 6433 milhares de euros, com
5767 milhares de euros na hotelaria, 402 milhares de euros no alojamento local e 263

milhares de euros no turismo no espago rural e turismo de habitagao.

Tabela 4. Hospedes, dormidas e proveitos de aposento nos estabelecimentos de alojamento turistico por

municipio, 2017 (INE, 2018: 406)

Hospedes Dormidas Proveitos de aposento
Total Hotelaria | Alojamento | Turismono | Total [Hotelaria | Alojamento| Turismono | Total |Hotelaria| Alojamento| Turismo no
local espago rural e local espago rural e local espago rural e
Turismo de Turismo de Turismo de
habitacdo habitacdo habitacido
N.° Milhares de euros
Viseu Diio Lafées | 272261 219021 30494 22746 531871] 416398 70061 45412 16442 | 13411 1538 1493
\Aguiar da Beira 4206 0 7880 0 262 0
(Carregal do Sal 3260 0 5018 0 98 0
Castro Daire 11470 0 18129 0 890 0
Mangualde 22383 16785 2137 3461 42783 | 28755 7560 6468 828 517 176 135
[Nelas 27774 24797 466 2511 59494 | 52824 1561 5109 1795 1561 48 186
Oliveira de Frades 1850 1184 3623 2343 102 63
Penalva do Castelo 0 0 0 0 0 0
Santa Comba Do 1980 0 2428 0 66 0
Sdo Pedro do Sul 36673 29186 4834 2653 134254| 104086 22745 7423 3911 3114 566 231
Satao 0 0 0
[Tondela 19728 15919 33507 | 28847 1021 899
Vila Nova de Paiva 0 0 0 0 0 0
[Viseu 127353 112647 10517 4189 196773| 169565 21796 5412 6433 | 5767 402 263
Vouzela 4610 0 9716 0 0 286 0

A origem dos héspedes segundo a residéncia atual (INE, 2018) ¢ maioritariamente

portuguesa, seguindo-se pela europeia, com origem mais significativamente de Espanha,
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seguido por Franca, Reino Unido e Alemanha. O continente americano foi o segundo com
maior relevancia, sendo prosseguido pelo asiatico. A Oceania e a Africa foram os
continentes que originaram menos hospedes para o municipio de Viseu no ano de 2017,

como visualizado na tabela 5.

Tabela 5. Hospedes nos estabelecimentos de alojamento turistico por municipio, segundo a residéncia

atual, 2017 (INE, 2018: 408)

UE28 (excluindo Portugal)
dos quais
Europa . . Oceania/
Total | Portugal | (excluindo . Africa América Asia ceama
Portugal) Total Al h Espanh F Reino n.e.
g emanha spanha ranga Unido
Unidade N.°

Viseu Dao [272261| 215324 41566 39615 2939 18011 7161 2863 476 11861 2040 994
ILafdes
|Aguiar da 4206 3918 254 207 12 36 126 17 10 20 4 0
Beira
(Carregal do | 3260 3212 48 48 15 4 18 8 0 0 0 0
Sal
Castro Daire | 11470 9967 1121 1077 21 234 554 29 0 356 20 6
Mangualde | 22383 19844 2282 2231 119 977 574 86 14 209 21 13
INelas 27774 | 23317 3758 2594 251 1806 536 71 36 476 83 104
Oliveira de 1850 1519 314 306 17 156 71 13 3 5 7 2
[Frades
IPenalva do
Castelo
Santa Comba | 1980 1867 93 89 10 9 13 7 0 6 14 0
IDao
Sdo Pedro do | 36673 35324 1121 1056 62 407 189 108 15 188 25 0
Sul
Satdo
[Tondela 19728 15867 3392 3392 381 2186 241 253 39 136 189 24
Vila Nova de
Paiva
[Viseu 127353| 91117 22013 22013 1803 8056 4404 2055 342 10097 1628 812
Vouzela 4610 3832 672 672 65 268 130 51 2 66 23 0

Consequentemente, ao nivel das dormidas (INE, 2018), verifica-se uma semelhanca do
registado no numero de héspedes, podendo ser isto percebido através dos dados presentes
na tabela 6. Ou seja, a origem das dormidas segundo a residéncia atual foi primeiramente
com Portugal, seguido pela Europa, inicialmente com Espanha, depois Franca e Reino
Unido e Alemanha com o mesmo valor. A América, a Asia, a Ocednia ¢ a Africa

seguiram-se pela mesma ordem.
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Tabela 6. Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico por municipio, segundo a residéncia

atual, 2017 (INE, 2018: 410)

UE28 (excluindo Portugal)

dos quais
Europa . . Oceania/
Total | Portugal | (excluindo . Africa América Asia ceama
Portugal) Total Al h Espanh F Reino n.e.
g emanha spanha ranga Unido
Unidade N.°

Viseu Dao [531871| 427514 81082 77408 6779 34613 13089 5376 1118 18315 2648 1194
ILafdes
|Aguiar da 7880 7147 669 592 19 58 435 34 20 40 4 0
Beira
Carregal do | 5018 4828 190 190 60 20 91 16 0 0 0 0
Sal
(Castro Daire | 18129 15159 1494 1445 35 331 588 112 0 1442 28 6
Mangualde | 42783 36484 5495 5378 228 2702 1208 128 34 699 49 22
INelas 59494 | 50153 8091 7789 576 4234 970 154 129 846 153 122
Oliveira de 3623 2995 593 583 63 318 114 14 18 7 8 2
[Frades
Penalva do
Castelo
Santa Comba | 2428 2211 195 189 12 13 32 7 0 8 14 0
IDao
Sdo Pedro do | 134254 130434 3080 2926 168 806 596 413 41 650 49 0
Sul
Satdo
Tondela 33507 | 24892 7729 7593 1494 4069 552 448 98 511 239 38
Vila Nova de
Paiva
|Viseu 196773| 138753 40679 38073 3616 13391 7566 3616 750 13592 2042 957
Vouzela 9716 7692 1889 1840 178 629 357 129 8 99 28 0

O municipio de Viseu, ao nivel da oferta, possui uma vasta listagem de espagos para

alojamento e de fornecedores para a realizacdo de um casamento. A tipologia mais

comum ao nivel do tipo de estabelecimentos era, at¢ 31/07/2017, a hotelaria com 12

opgcdes, num total de 22 unidades de alojamento. O turismo no espago rural e turismo de

habitacdo segue-se com 6 unidades, sendo sucedido pelo alojamento local com 4

unidades. O total da capacidade dos alojamentos (o nimero de camas existentes e

considerando como duas as camas de casal), no municipio de Viseu ¢ de 1692, sendo o

municipio que mais pessoas consegue alojar na sub-regido Viseu Dao Lafdes, como se

pode observar na tabela 7.
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Tabela 7. Estabelecimentos e capacidade de alojamento por municipio em 31/07/2017 (INE, 2018: 404)

Estabelecimentos Capacidade de alojamento
Total | Hotelaria | Alojamento Turismo no Total | Hotelaria | Alojamento Turismo no
local espago rural e local espago rural e
Turismo de Turismo de
habitagéo habitagdo
Unidade n.°
Viseu Dao Lafoes 122 36 36 50 6059 4175 1110 774
Aguiar da Beira 4 0 1 3 80 0
Carregal do Sal 3 0 1 2 72 0
Castro Daire 4 1 0 3 270 0
Mangualde 13 3 5 5 564 265 208 91
Nelas 15 5 3 7 761 577 96 88
Oliveira de Frades 6 1 3 2 125 66
Penalva do Castelo 2 2 0 0 0 0
Santa Comba Dao 3 0 2 1 33 0
Sao Pedro do Sul 31 8 13 10 1638 1185 321 132
Satao 2 0 1 1 0
Tondela 8 3 2 3 452 321
Vila Nova de Paiva 1 1 0 0 0 0
Viseu 22 12 4 6 1692 1364 206 122
Vouzela 8 0 1 7 134 0

No que se refere aos espagos, equipamentos e fornecedores para a realizagdo de um

casamento, foi realizado o inventario apresentado na tabela 8, com recurso a consulta de

plataformas online, sendo elas: A Casamenteira; Casamentos.pt; O nosso casamento;

Portal dos Casamentos; e Zankyou.

Tabela 8. Inventario com o total de fornecedores por categoria

Categoria Quantidade
Espagos para casamento 16
Wedding Planners 15
Fotografos 31
Animagao 13
Musica 23
Videografos 6
Catering 1
Bolos 6
Flores 9
Decoragdo 4
Convites 6
Lembrancas 6
Estética 24
Lua-de-mel 2
Roupa de cerimonia 7
Acessorios para 0s noivos 2
Ourivesaria 5
Automoveis 6
Total 182
Fonte: Elaboragdo prépria com recurso a www.acasamenteira.pt,

WWww.onossocasamento.pt, www.portaldoscasamentos.pt e www.zankyou.pt.
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Através da compilagdo realizada foi possivel perceber que, no municipio de Viseu,
existem 16 espagos para casamento, 15 wedding planners, 31 fotdégrafos, 13 empresas de
animacao, 23 empresas de musica, 6 videdgrafos, 1 empresa de catering, 6 empresas de
confecdo de bolos, 9 empresas de flores, 4 empresas de decoragdo, 6 empresas de
convites, 6 empresas de lembrancas, 24 empresas de estética, 2 empresas de lua-de-mel,
7 empresas de roupa de cerimonia, 2 empresas de acessOrios para os noivos, 5 ourivesarias
e 6 empresas de aluguer de viaturas, perfazendo um total de 182 fornecedores. A listagem
completa dos fornecedores encontra-se no Apéndice 2. Percebe-se que este municipio
retne uma significativa quantidade de fornecedores para a realizagdo de casamentos. Ao
nivel de empresas exclusivamente de catering existe apenas uma opg¢do, algo que se
justifica devido ao facto de que, dos 16 espacos de casamentos, a grande maioria fornece

catering proprio.
4.3 MODELO DA INVESTIGACAO

Depois de terem sido abordadas as tematicas de turismo, eventos e motivagdes de escolha
de destinos, com especificacdo dos conceitos de eventos sociais, casamentos e destination
weddings e de estudado o mercado dos casamentos em Viseu, foi necessario compreender
o conceito de posicionamento e que tipo de abordagem lhe ¢ dada ao nivel da
comunicagdo de destino. Neste seguimento, estara descrito o processo especifico do
estudo a realizar, com o intuito de compreender de que forma o posicionamento
empresarial pode ser adaptado as necessidades dos casais que optam por destination

weddings em Viseu.

Os métodos utilizados foram desenvolvidos junto de profissionais da rea dos casamentos
enquadrados no tipo de publico em estudo, os noivos que optam por destination weddings.
Como o publico dos destination weddings, ou seja, os noivos seriam mais dificeis de
percecionar em termos de numeros, optou-se por entrevistar os fornecedores de
casamentos do municipio de Viseu. Para se conseguir ter uma no¢do do mercado e da
dimensdo deste tipo de publico, o meio para conseguir obter os dados mais exatos e
verdadeiros sdo os fornecedores, pois tém meios de comparagdo entre os casamentos
locais e os destination weddings. Considerou-se, também, pertinente incluir no estudo em

questdo um especialista na area do turismo conhecedor da realidade de Viseu,
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especificamente o responsavel pelo Nucleo de Turismo do Municipio de Viseu, ndo tendo

sido possivel, no entanto, realizar esta entrevista.

Por se ter optado por um universo de analise pequeno considerou-se que os métodos de
investigacdo qualitativos seriam os mais adequados, especificamente as entrevistas. A
escolha do universo prendeu-se no facto de que em 182 fornecedores, de 18 tipos de
atividades diferentes, num municipio relativamente pequeno, rapidamente se chegaria ao

efeito de saturagao.

Entre as opgdes de entrevista estruturada, semiestruturada e ndo estruturada, optou-se pela
utilizagdo da segunda, por se considerar a mais adequada ao tipo de investiga¢do, com a
vantagem da interacdo que possibilita com os entrevistados. Desta forma, foram
preparadas perguntas para servir de guia (v. Apéndice 3 e Apéndice 4), as quais
permitiriam orientar a discussdo, ndo obrigando a respostas rigidas, sendo que o objetivo
passou sempre por obter o maior numero possivel de elementos de informagao e reflexao
(Quivy e Campenhoudt, 1998). Este método permitiu, assim, perceber atitudes e emocdes
relativamente as perguntas, motivacao ou resisténcia para alguns assuntos e matérias que

inicialmente ndo se compreendiam (Cheia, 2010).

Quivy e Campenhoudt (1998) consideram serem necessarias trés operacdes na fase de
analise dos dados recolhidos, sendo as seguintes: a preparacao dos dados — descrever e
agregar; a andlise das relacdes entre os conceitos; e a comparagdo dos resultados
observados com os resultados esperados e a interpretacdao das diferencas. Desta forma,
apos a realizagdo das entrevistas semiestruturadas foi efetuada a sua transcri¢do para
posterior interpretacdo e andlise das mesmas. Os objetivos desta analise passaram por
identificar os fatores que os fornecedores consideravam ser os mais importantes para os
noivos aquando da sua tomada de decisdo e se a escolha da empresa se sobrepunha a

escolha do destino.
4.4 ELABORACAO DA ENTREVISTA

Durante a fase inicial do estudo foi realizada uma entrevista exploratoria que permitiu
conhecer melhor a 4rea de investigacdo e, de que forma, a entrevista a realizar no estudo

empirico deveria ser construida. Foi desenvolvido um guido de entrevista, com base na
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informacao recolhida na entrevista exploratoria, embora mais direcionado e com uma
melhor definicdo das questdes a colocar. Pretendia-se que a entrevista ndo fosse
demasiado longa, ndo s6 pela possibilidade de dispersdo do tema em estudo, mas para
que fosse o mais facil possivel aos entrevistados ser fiéis ao proposito da investigagdo.
Assim, foi possivel evitar questdes que dessem azo a divagagdes, o que iria dificultar o

processo de analise (Duarte, 2002).

As perguntas foram estruturadas de forma a, numa fase inicial, ser possivel perceber se
existe, segundo a perspetiva dos fornecedores, este publico no municipio de Viseu e qual
a sua relevancia para o mercado. Apo6s a percecao do mercado e seu crescimento, tentou-
se perceber se o destino € competitivo ao nivel do seu posicionamento e se a comunicagao
empresarial ¢ adaptada ao mesmo. Os motivos de atragdo para os casais foram abordados
numa fase final da entrevista, bem como se uma empresa especifica pode ser motivo de
deslocagdo para a realizacdo de um destination wedding. Por Gltimo, tentou-se perceber
se os diferentes servicos tém distintos pesos na tomada de decisdo. Foi importante manter
a entrevista organizada por conteudos, pois desta forma considerou-se ser mais simples

obter respostas direcionadas para os objetivos iniciais definidos (Duarte, 2002).
4.5 APLICACAO DA ENTREVISTA

Como foi ja especificado, foram pesquisadas 182 empresas no municipio de Viseu, tendo
sido este valor obtido através de uma recolha efetuada em plataformas de realizagdo de

casamentos e, por isso, ndo podendo ser considerado um valor exato.

Nao se pode considerar que todos os fornecedores existentes estdo inscritos nestas
plataformas, de inscri¢do opcional, ou que alguns dos inscritos ndo tenham ja encerrado
atividade ou alterado o seu publico-alvo. Sendo assim, na auséncia de um valor certo e
objetivo, 182 serd considerada a populagdo deste estudo. Deste valor, foi selecionado um
universo de andlise que inclui um fornecedor de cada tipologia diferente com um total de
12, pois quando se realizou a décima entrevista verificou-se que se tinha atingido a
saturagdo. Esta situacdo acontece quando se constata que as entrevistas ndo estdo a
fornecer mais informagdes que permitam aprofundar os conhecimentos (Fontanella et al.,
2011), sendo importante estar atento a saturacao e compreendendo que o numero de

entrevistados pode sofrer alteragdes em relacdo ao plano inicial.
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Numa metodologia de base qualitativa o numero de sujeitos que virdo a compor o quadro
das entrevistas dificilmente pode ser determinado a priori, tudo depende da qualidade das
informagdes obtidas em cada depoimento, assim como da profundidade e do grau de

recorréncia e divergéncia destas informagdes (Duarte, 2002: 143).

As empresas foram selecionadas tendo em conta a sua area de atuagdo, isto €, optou-se
por selecionar empresas de diferentes servigos para que as conclusdes pudessem ser
diversificadas e com o maior valor acrescentado possivel. Tentou-se que os servicos com
o maior nimero de profissionais, ou seja, com maior oferta e, consequentemente,
competitividade fossem os selecionados, sendo eles: espacos para casamentos; wedding
planners; fotdgrafos; videografos; estética; convites; animacdo; musica; flores;
ourivesaria; lua-de-mel; e automoveis. Importa referir que a entrevista exploratdria foi

realizada com um fornecedor da area dos bolos para casamento.

A entrevista foi efetuada diretamente com os entrevistados, de forma presencial ou via
chamada telefonica, esta ultima em apenas um caso. Todos os integrantes deste estudo
preencheram uma autorizacao de recolha e tratamento de dados (v. Apéndice 5) e foram
informados dos propositos do estudo a realizar bem como da sua inser¢do no ambito

académico.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DE RESULTADOS

De modo geral, durante a realiza¢do de uma pesquisa algumas questoes sdo colocadas
de forma bem imediata, enquanto outras vdo aparecendo no decorrer do trabalho de
campo. A necessidade de dar conta dessas questoes para poder encerrar as etapas da
pesquisa leva-nos frequentemente a um trabalho de reflexdo em torno dos problemas

enfrentados, erros cometidos, escolhas feitas e dificuldades descobertas.
(Duarte, 2002: 140).

Para a realizagdo do estudo em causa propds-se realizar entrevistas a profissionais do
setor dos casamentos € uma entrevista a um responsavel pela area do turismo do
municipio de Viseu, no entanto nao foi possivel realizar a tltima. Foi realizado o contacto
e confirmada a disponibilizagdo para resposta por parte de um especialista em turismo do
municipio de Viseu. Contudo, a mesma foi sempre adiada e acabou por ndo se concretizar,
o que inviabilizou igualmente a possibilidade de se procurar uma alternativa em tempo

util.

Com o proposito de alcangar os objetivos da investigacdo, foi realizada uma andlise
aprofundada as 12 entrevistas realizadas. Foram efetuadas varias comparagdes entre
diferentes respostas e foram divididas as diferentes opinides por tematicas, para que se
pudesse quantificar e perceber quais as reflexdes mais comuns e partilhadas pelos

diferentes entrevistados.

Como referido no capitulo 4, com um universo total de 182 empresas, estando as mesmas
divididas em 18 tipologias diferentes de servigo prestado, foram selecionadas empresas
de diferentes categorias para que os resultados fossem o mais representativos e
diversificados possivel. Com um total de 12 entrevistas e uma entrevista exploratoria,
conseguiu-se analisar 13 das 18 categorias de fornecedores, ndo tendo sido possivel
realizar entrevista as restantes 5 categorias (Catering, Decoragdo, Lembrancgas, Roupa de

cerimonia, Acessorios para noivos).
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Tendo em conta que a sele¢do foi efetuada por setor empresarial, as designacdes
apresentadas daqui em diante serdo relativas ao setor, para facilitar a compreensao da
interpretacdo dos resultados. Na andlise das respostas optou-se por utilizar uma sigla

(codigo), tal como apresentado na tabela 9.

Tabela 9. Universo de analise e respetivas categorias

Empresa Categoria Cédigo
Quinta da Magarenha Espacos para casamento EC
GUIDA Design de Eventos Wedding Planners WP
Fotoclick — Viseu Fotografos FT
Animus Animagao AN
Pedro Duvalle Musica MU
2 Play+ Videografos VD
PinkHouse Flores FL
Cor Plrpura — Amor a primeira vista Convites Cv
NiRose Estética ES
Mazaltur Agéncia de Viagens e Turismo Lua-de-mel LM
Ana Cortés Joalharia Ourivesaria (0]0)
Vistuk — Animagao Turistica Autombveis AU

Na apresentacdo e analise dos dados optou-se por expor apenas excertos das respostas
obtidas, devido a dimensdo das entrevistas e para facilitar a leitura e interpretacdo dos

resultados.

Tendo em conta os objetivos desta dissertagdo, apresentados no capitulo 1, foram
definidos os seguintes 8 pontos que suportam a analise e apresentacao dos resultados das

entrevistas:

a) Auferir se as empresas realizam destination weddings e quais as origens dos
noivos;

b) Perceber a relevancia que o mercado dos destination weddings tem para as
empresas;

c) Compreender como esta a evoluir o setor dos destination weddings;

d) Perceber se o posicionamento das empresas ¢ adaptado a este mercado;

e) Perceber se o posicionamento de Viseu € percecionado como adaptado a este
mercado;

f) Verificar os motivos que convencem os noivos a optar pelo destino Viseu;

g) Compreender se a escolha da empresa se sobrepde a escolha do destino ou se

acontece o oposto, isto ¢, qual das escolhas ¢ efetuada pelos noivos primeiro;
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h) Caraterizar se os noivos que optam por destination weddings fazem escolhas

e tém exigéncias distintas dos restantes noivos.

De forma a simplificar a analise das entrevistas foram elaborados quadros com as
respostas mais pertinentes para os objetivos a atingir, existindo uma tabela para cada um
dos pontos enunciados anteriormente, ou seja, 8 na totalidade. As respostas foram
organizadas por ordem alfabética dos codigos utilizados, ndo existindo diferentes
importancias entre as mesmas.

No inicio da entrevista tentou perceber-se se os fornecedores faziam destination weddings
e as origens dos mesmos. A resposta foi afirmativa nas 12 entrevistas realizadas, ou seja,
todos os entrevistados confirmaram trabalhar em destination weddings (Tabela 10).
Quanto as origens, a grande maioria dos entrevistados referiu os emigrantes portugueses
que se encontram na Europa, em particular os residentes na Franga, Suica, Alemanha,
Luxemburgo e Inglaterra.

Dos casamentos cujos noivos eram oriundos de outras regides de Portugal destacam-se
os concelhos de Braga, Porto, Lisboa, Coimbra, Castelo Branco, Covilha, Portalegre e
Montijo, sendo que apenas Coimbra foi referenciado 2 vezes. A associagdo do destino
Viseu a uma centralidade geografica no pais poderd ser um dos motivos que leva os
noivos a optar pelo municipio. Fora da Europa foi referido o continente africano,
especificamente Mogambique e Angola, e o continente americano, nomeadamente Brasil
e Canada.

Consegue-se concluir que os casais emigrados sdo o publico maior deste universo, tendo
sido os mais identificados, tal como se pode ver na tabela 10. O motivo justificativo para
este ser o maior publico, segundo os entrevistados, deve-se as origens familiares, ou seja,
os noivos conhecem Viseu por terem familiares (pais ou avos) oriundos do municipio e

por isso mesmo fazem esta escolha.
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Tabela 10. Existéncia ou ndo de destination weddings e origem dos noivos

AN

“Alguns sim, sim. Temos pessoas de outras cidades que por questdes de proximidade, por exemplo um
noivo do Alentejo e uma noiva do Norte, escolhem Viseu por ser uma zona central. Temos pessoas a
residir no estrangeiro, chamados emigrantes, que vém casar ca mas esses tém origem ca. Estrangeiros
tivemos holandeses.”

AU

“Sim, sim. Franga, Suica, Alemanha, Inglaterra. Sem diivida emigrantes, se bem que as pessoas com quem
eles vao casar podem ser mesmo provenientes desses paises.”

Ccv

“Temos muitos clientes noivos que vém a Viseu de propdsito para casar.

Ha de tudo. Ha estrangeiros que aproveitam quando vém nas férias. A nossa maior for¢a de mercado tem a
ver com Braga, Porto, Lisboa, Coimbra.”

EC

“Sim. S@o sempre pessoas que estdo no estrangeiro, o mercado francés, o mercado luxemburgués, o
mercado alemao, portugueses emigrados.”

ES

“Sim. Uma grande parte sdo emigrantes. Suiga, Fran¢a, ¢ o maior publico.”

FL

“Sim. Ainda este ano tive uns noivos em que o noivo era de Portalegre e a noiva era do Montijo e vieram
casar aqui a Viseu. Gostaram de um espago e vieram casar ca. Também ja tive noivos estrangeiros. Aqui na
zona, o que eu ja fiz, eram mais de paises... Angola, Mogambique. Normalmente os emigrantes a maior parte
sdo europeus, franceses, suicos, alemaes.”

FT

“Sim. Podemos considerar que a maioria ¢ proveniente da Europa.”

LM

“Sim. Mais emigrantes. Tivemos noivos emigrantes em Franga. Temos varios pedidos da Suiga também,
Luxemburgo e Alemanha.”

MU

“Sim. S2o mais portugueses. Casamentos totalmente estrangeiros ¢ muito raro, a nao ser que um dos
noivos seja portugués, mas de resto nao, tudo portugués.”

ou

“Sim. Eu acho que eles vém propositadamente a Viseu porque eles sdo de Viseu, portanto eles nasceram,
estudaram... Com origens na cidade. Alguns sdo residentes no estrangeiro, bastante até recém-licenciados,
casais muito jovens. O historial que tenho ¢ da Europa.”

VD

“Sim. A maioria sdo estrangeiros. Tens muito o emigrante, 0 novo emigrante, o jovem emigrante, que nao
¢ de Viseu, muitos deles sdo de Coimbra e vém casar a Viseu. Nos temos muitos casos de Coimbra, ja
tivemos casos da zona da Covilha, Castelo Branco, que vém casar a Viseu pelo espaco. Por isso, existe
mercado nacional, mas ¢ muito mais forte o internacional porque ¢ muito mais barato para eles virem casar
a Portugal.”

WP

“Sim. Temos casais residentes em Franga, o que constitui cerca de 20%, casais residentes em Inglaterra
numa percentagem menor, talvez 10%. E depois os outros 20% s@o de nacionalidades que se dividem um
pouco por todo o mundo. Chegam-nos do Brasil, Canada, sei 14, um bocadinho de todo o lado. Bélgica ja
tivemos também. Mas maioritariamente Europa.”

Todos os inquiridos identificaram ainda, em alguns casos sem niimeros concretos, 0 peso
que o mercado dos destination weddings ocupa no seu negocio. A maioria das respostas
referiu ser mais de 40%, indo até aos 70% do mercado. Apenas uma resposta referiu a
percentagem de 10%, estando as restantes entre os valores de 15% e 25%. Percebe-se que
este mercado tem ja uma expressao significativa em Viseu, sendo de enfatizar que metade
das respostas referiram que este mercado significava 50% ou mais do negdcio total
(Tabela 11). E certo que com um total de 12 entrevistas os valores nio podem ser
generalizados a todo o mercado. Ainda assim, os players em andlise tém um volume de
negocio bastante interessante de destination weddings, dai ser ainda mais relevante

perceber a sua perce¢ao sobre o mercado.
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Tabela 11. Relevancia do mercado dos destination weddings

AN “Temos muitos emigrantes, talvez 40%.”

AU | “Se calhar 50%/60%.”

Ccv “Tem uma grande for¢a, mais de 50%.”

EC “E capaz de ser mais de 50% do mercado, basicamente ¢ mais que 50% do mercado. Todo aquele
servigo que nos fazemos em julho, agosto e parte de setembro, que €, digamos, a época mais alta
dos casamentos ¢ do mercado que esta fora.”

ES “Talvez 40%. Ja ¢ um valor significativo.”

FL | “Se calhar uns 15/20%.”

FT “E uma percentagem até um bocadinho maior do que o que se pensa, muitos dos nossos
casamentos, talvez 60/70% sdo noivos que nunca estiveram em Portugal, podem ter algum
relacionamento com Portugal ou com Viseu e ndo estiveram ca durante grande parte da sua vida.
E também temos vindo a notar que ao longo dos anos, por exemplo, ou 0 noivo ou a noiva sao
portugueses, mas nao estiveram ca, mas um dos dois, um do casal ja ¢ estrangeiro
completamente... E por acaso a maior parte vém provenientes de Italia, ndo sei porque.”

LM “Talvez 20%, mais ou menos.”

MU “Na minha area vamos atirar mais ou menos para os 20%, talvez, ndo ¢ muito grande.”

ou “Nao ¢ significativo, ndo tem grande expressdo. Até aos 10%.”

VD “Estamos a falar neste momento para ai dos 25%, esta a crescer.”

WP

“Nos temos cerca de 50%. O nosso objetivo enquanto empresa ¢ aumentar cada vez mais a
fatura¢do com os destination weddings, achamos que temos uma margem muito grande de
progressdo por ai.”

Foi dificil para os inquiridos identificar o nivel de crescimento do setor, tendo sido a

resposta direta de afirmagdo a mais comum. Apenas dois entrevistados consideraram que

o setor dos destination weddings ndo esta a crescer, sendo que um deles explicou que os

valores se mantém estagnados. Foi interessante perceber que um dos inquiridos referiu

um crescimento dos 5% para os 25% no espago de 2 anos apenas. O aumento dos casais

lusodescendentes a deslocarem-se a Viseu para casar e a estagnagdo do numero de

casamentos por parte de noivos estrangeiros foram também aspetos referidos por um dos

entrevistados. Com um total de 10 respostas afirmativas, conclui-se que o setor dos

destination weddings se encontra em crescimento, ainda que ndo se tenham conseguido

obter valores precisos (Tabela 12).
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Tabela 12. Percegdo sobre o crescimento do setor dos destination weddings

AN | “Sim.”

AU | “Sim, sim.”

CV “Sim"’

EC | “O mercado esté a crescer.”

ES [ “Sim"

FL “Sim"’

FT | “Tem vindo a aumentar. Eu noto que quando comecei a trabalhar aqui nesta loja, h4 8 anos, a maior parte
dos casamentos que tinhamos eram casamentos de emigrantes. E nesta altura eu noto que ao longo dos
anos tenho tido casamentos de pessoas ja mesmo estrangeiras.”

LM | «Sim, sim.”

MU | “Nio, ao longo dos anos tenho notado que ¢ um mercado que se mantém, a média mantém-se. E a
percentagem de pessoas que vem de fora para casar em Viseu ¢ a mesma, portanto nem cresce nem
decresce.”

OU | “Nzo.”

VD | “Se calhar ha 2 anos estariamos a falar de 5%. Mas neste momento para ai 25% dos casamentos sdo
destination wedding. Tem crescido bastante. Em cada 10, ha 2 anos, 1 era destination wedding e neste
momento 3, 4 sdo destination weddings.”

WP | “Sim, sim, temos sentido esse crescimento de ano para ano basicamente. Neste momento, a tnica
transformag@o que eu acho que demos conta, ¢ que temos notado um grande aumento nos casais
lusodescendentes. Tivemos ali uma vaga curiosa que eu achei que quase de certeza,
estava associado a alguma propaganda, promogao de destino de natureza daqui da zona e tivemos muitos
casais nessa altura, que vieram da Bélgica, vieram de Inglaterra, e estes ndo eram lusodescendentes,
eram mesmo nativos. E encontraram Viseu na internet por referéncia a turismo da natureza, escolheram
turismo rural para ficarem durante uma semana, 10 dias, e com uma celebragio de casamento incluida,
com os convidados todos. Neste momento temos sim os lusodescendentes, que nota-se um orgulho em
vir casar a Portugal. O nimero de casamentos que nds fazemos de estrangeiros, mesmo nascidos no
estrangeiro, totalmente estrangeiros, ndo tem crescido, tem-se mantido sempre igual”

Em relacdo ao posicionamento empresarial face aos destination weddings, um dos mais
importantes fatores em estudo, ndo se mostrou muito valorizado por esta amostra. Metade
dos inquiridos referiu ndo fazer qualquer tipo de investimento para comunicagdo com este
publico, existindo quem esteja presente em plataformas ou redes sociais, mas como forma
de divulgagdo para todo o tipo de noivos, ndo em exclusivo para o mercado em estudo. A
grande maioria dos inquiridos ndo considerou necessario comunicar para este publico por
se encontrar satisfeito com os valores do negocio atuais. As plataformas Zankyou e
casamentos.pt e as redes sociais, especificamente o Facebook, foram as respostas mais
obtidas, como meio de comunicagdo das empresas para os noivos de destination
weddings. Uma das respostas obtidas refere a importancia da comunicagdo em inglés,
sendo um dos investimentos do futuro a criagdo de um website comunicando apenas nessa
lingua. S6 um dos inquiridos referiu a comunicagdo e investimento em meios como

plataformas e publicagdes internacionais, bem como a utilizacdo de outras linguas na
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gestao de processos; esta foi, também, a Gnica referéncia de esforco financeiro canalizado

integralmente para o marketing direcionado para os destination weddings (Tabela 13).

Tabela 13. Adaptabilidade do posicionamento das empresas aos destination weddings

AN

“Na parte da animagao infantil sim, ja temos comunicagdes feitas em inglés para enviar quando nos
pedem propostas. Seria importante (investir mais) mas como nds temos tido muita procura ainda ndo
sentimos essa necessidade, porque temos tido muito trabalho. Entdo estamos focados naquilo que
aparece e ndo temos tempo para estar a procurar novos mercados e na verdade também gostamos um
bocadinho de ter publicos mais proximos, que nés conhecemos. A ideia do destination wedding ¢ gira
mas também nos afasta um bocadinho do nosso cliente, porque ele esta longe.”

AU

“Nao, porque nd6s somos uma pequena empresa. Nos ndo fazemos casamentos suficientes para
pagarmos uma feira, por exemplo. Tentamos sempre procurar plataformas, estamos no casamentos.pt,
na Zankyou.”

Ccv

“Fazemos maioritariamente através de redes sociais.”

EC

“Nao, ndo. Nos temos um historico de 30 anos a fazer casamentos, basicamente € esse o0 mercado. A
nossa divulgacdo ¢ muito pouca mesmo.”

ES

“A divulgagdo passa pelo Facebook, pelo casamentos.pt, s@o as unicas plataformas que eu utilizo.”

FL

“Neste momento ndo. Estamos mais ou menos com algum trabalho e ndo estamos a fazer divulgagao
fora da zona. A unica divulgagdo acaba por ser o passa a palavra.”

FT

“Por acaso ndo tenho no site outra lingua, ¢ algo que nos estamos a tentar mudar. Mudar ou fazer s6 em
inglés porque ¢ um bocadinho mais universal e toda a gente, mesmo os portugueses, conseguem falar e
da-nos mais visibilidade.”

LM

“Sim, n6s usamos redes sociais, por exemplo, grupos no Facebook. Nos realmente adaptamos muito bem
o nosso marketing para as redes sociais e para os casamentos. Temos uma estratégia diferente, inclusive
ja fizemos campanhas especificas para esse mesmo mercado com descontos.”

MU

“Nao. Nao porque tenho o meu mercado e ndo vi ainda essa necessidade.”

ou

“Nao porque ndo estou muito vocacionada para esta area. Eu sei que existe aqui em Viseu a Viseu
Noivos, em que ja me pediram para participar mas que ndo tenho participado. Participei uma vez, fiz
uma parceria mas depois achei que ndo valia a pena e nao voltei a fazer.”

VD

“Nos ndo. Nao, porque estamos cada vez mais focados noutras areas.”

WP

“A maior parte do nosso esfor¢o financeiro em termos de marketing € para destination weddings, ¢
para este publico. Nos investimos em plataformas digitais nacionais e internacionais, fazemos trocas de
referenciacdo internacionais, estamos em publica¢des nacionais com alguma projegao internacional e
estamos em publica¢des internacionais, mas sempre com o intuito, com o objetivo bem identificado,
que ¢ para este tipo de publico que nds queremos fazer. Grande parte dos processos sdo falados
integralmente em francés, inglés e espanhol.”

Quando confrontados com a questdo “Considera Viseu um destino com um
posicionamento competitivo para este tipo de mercado?”, os inquiridos dividiram-se nas
respostas entre o sim e o ndo, havendo posi¢cdes completamente opostas em relagdo a este
tema. Percebeu-se que algumas das respostas afirmativas se referiam a oferta ao nivel de
espagos € ndo ao posicionamento de Viseu em si. Percebeu-se que ndo foi facil a
compreensdo do termo posicionamento, sendo que este conceito ¢ intangivel, ndo

podendo ser traduzido em espagos fisicos como alojamentos ou vinhas. Se considerarmos
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que estas respostas ndo responderam exatamente ao que foi questionado, apenas 3

respostas foram, aparentemente, afirmativas.

Relativamente as respostas negativas foi comum a referéncia a insuficiente organizagao
por parte dos varios setores e a falta de aposta, por parte dos espagos, no poder de atracao
e na adaptacdo ao mercado e suas necessidades. Foi, ainda, referida a dificuldade que
Viseu ainda tem em competir com outras cidades portuguesas neste mesmo mercado dos
destination weddings (Tabela 14). De forma geral, as respostas referiram que o destino
ainda se encontra precario e com significativas necessidades de desenvolvimento para se

tornar mais competitivo.

Tabela 14. Adaptabilidade do posicionamento de Viseu

AN | “Ey acho que sim. Nos temos um potencial grande, temos toda a parte vinica que acaba por
ser bastante interessante, temos espa¢os rurais que permitem alojamento.”

AU | “Sim, poderia haver mais espagos e 0s espagos serem mais atrativos, porque haver espagos e
quintas noés temos muitos. Mas, muitas vezes, a parte da organizacdo da quinta ndo ¢ a melhor,
o catering ndo ¢ o melhor e até mesmo as vezes a organizagdo do espago, em certas quintas,
ndo ¢ a melhor.”

CV | “Sim, torna-se mais competitivo ao longo dos tempos, até porque ha varias iniciativas que tém
surgido ultimamente, desde Viseu Noivos, entre outros também, que fazem a promogao de
eventos nessa area e acaba por ja existir mais sonoridade de Viseu nesse sentido também.”

EC | “Nio, ndo acho. Apesar de haver ai espagos interessantes. Se 0s noivos tiverem a
possibilidade de se deslocar para outros lados vao.”

ES | «Sim, acho que estamos muito bem servidos em Viseu, temos muita coisa.”

FL | “Sim, tem. Tem alguns espagos que se estdo a tornar competitivos. O municipio em si também
esta a apostar muito no turismo e no enoturismo, que acaba por trazer alguns noivos.”

FT | “Como ¢ 6bvio, acho que ha muitas coisas a melhorar, a nivel de organizagdo de eventos, na
minha opinido, acho que comparado com outras cidades... Eu estou a falar de tudo, se calhar
até nos a nivel da fotografia, se calhar também temos que melhorar muita coisa, adaptarmo-
nos um bocadinho a isso, e acho que conseguimos. Agora a nivel da organizagao, sei 14, de
quintas, de organizacao de eventos, por ai fora, acho que ¢é preciso um bocadinho de mais, ndo
diria formagao, mas se calhar de algum apoio de outras quintas que, se calhar até de fora de
Viseu, ja tém outro tipo de anos neste tipo de casamentos.”

LM | “Sim, eu penso que no contexto geral sim.”

MU | “H4 mais procura a nivel de mercado em Portugal, mas ndo Viseu. Viseu ainda nio se
posiciona desta forma, assim mais zonas costeiras.”

OU | “Nzo.”

VD | “Acho que Viseu precisa de crescer ainda mais, acho que as quintas precisam de se preparar e
precisam de se vender mais como destination weddings. Nao ¢ que nao saibam fazer esse
trabalho, simplesmente nunca o fizeram, nunca tiveram necessidade de fazer. Acho que ainda
falta, acho que muitos dos destination weddings que t€ém vindo parar a Viseu resultam de
algum trabalho de alguns espagos, mas principalmente de wedding planners. Acho que Viseu
ainda tem muito para crescer nessa area.”
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Tabela 14. Adaptabilidade do posicionamento de Viseu (continuagao)

“Nao, ndo. Se calhar a promogao para esse tipo de publico ndo esta a ser tdo bem feita ou ndo
Wp esta a ter tanto impacto. O que me leva a concluir que em termos de promogao nds estamos a
promover-nos muito bem como destino de casamentos para o publico interno e ¢ dai que chega
a comunicagao até aos lusodescentes, mas a comunicagdo externa, nos paises externos, ¢ onde
possa haver potencial de destination weddings ndo esta a ser feita. Todo o investimento que nos
fazemos de promogdo, ndo ¢ numa promogao integrada ou no conjunto de esfor¢os que haja ou
numa organizagao do setor ou do mercado. Nesse aspeto nds sentimos sim uma desorganizacio
do setor. Temos muitos passos atras para darmos muitos passos em frente. E um longo caminho
a percorrer. Esta ¢ uma visdo nossa.”

Importa ainda referir que a questdo foi colocada sobre o posicionamento por parte da
gestdo do destino, ndo sendo percetivel se todos os entrevistados compreenderam a
questdo desta forma. E certo que nas respostas negativas se notou um conhecimento mais
generalizado e uma resposta mais sustentada. Posto isto, pode considerar-se que, devido
a algumas respostas afirmativas ndo terem respondido ao pedido, a maioria das respostas

foi negativa.

As motivagdes de escolha de um destino, como descrito no capitulo 2, sdo importantes
para se conseguir compreender um mercado. Foram vdrias as respostas obtidas
relativamente as motivagdes da escolha por Viseu, sendo que alguns entrevistados
acabaram por referir diferentes tipos de motivacdo. As motivagcdes mais comuns estao
relacionadas com os espacos e prestadores de servicos, o preco praticado em Viseu e as
origens familiares. A associagdo do destino ao vinho do Dao foi também uma referéncia
comum que motiva a escolha do destino. A comida e beleza de Viseu, ligada ao carater

rural do envolvimento da cidade, foram também referidos (Tabela 15).

Tabela 15. Motivagoes de escolha do destino Viseu

AN “0O que atrai em primeiro lugar, além dos espagos, os prestadores de servigos. Quem vem,
normalmente vem a procura de mar, que nés ndo temos, temos que ganhar pela outra parte, que é
explorar a parte vinica e experiéncias relacionadas com isso.”

AU “As origens principalmente, sem duvida. Se calhar por ndo ser uma cidade muito cara, ndo se tratar

de uma cidade muito cara para casar. As quintas ainda ndo sdo excessivamente caras como sio nas
grandes cidades. Se calhar a beleza do sitio também. Ha quintas lindissimas em vinhas, em edificios
historicos e isso também atrai as pessoas, sem duvida.”

cv “Tém raizes ja em Viseu.”

EC “Eu vejo mesmo o aspeto familiar, portanto, a familia esta aqui. Porque de resto ndo viriam ca.”

ES “Se calhar ao nivel de comida, pelo menos ¢ aquilo que eu tiro de quando as noivas falam, porque
gostam da quinta x, porque ja 14 foram e adoraram o servigo.”

FL

“Em termos dos espagos conseguimos, em relagdo a outras zonas do pais, ter se calhar uma relagao
qualidade-preco mais ambiciosa. Pregos mais baixos comparando com a zona Norte, com a zona do
Douro.”
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Tabela 15. Motivagdes de escolha do destino Viseu (continuagao)

FT “E assim, eu penso que acima de tudo é uma cidade bonita para casar. Falando de igrejas tem igreja
fantasticas, falando de quintas/locais para casamento também tem quintas muito, muito bonitas e
muito bem feitas. Talvez mais pela parte do local do casamento, da quinta digamos assim, ou até do
local da cerimonia. Ha muitos casais que até nem sdo de Viseu, que nem tém ca raizes, mas adoram
casar-se na Sé, por exemplo, ou na Igreja dos Terceiros. Sdo sitios lindissimos.”

LM “Nao sei se ¢ pelas quintas, pelos valores mais acessiveis. Sinceramente ndo sei.”

MU “Eu penso que a maior parte deles, uma grande maioria deles seja pela facilidade de ser central, é
um ponto central, portanto hd noivos que vém do sul e noivos que vém do Norte, portanto ¢ mais
facil para as familias encontrarem-se aqui em Viseu.”

ou “Fatores familiares, as origens.”

VD “Se forem estrangeiros tem a ver com espago e preco. Quase todos, se nio todos, que ndo tém
ligagdo nenhuma a Portugal, foi porque a primeira opgao era Italia, entretanto tropegaram em
Portugal e perceberem que isto ¢ muito bonito, isto ¢ espetacular. E nds temos uma coisa muito
boa. O portugués mantém uma relagdo, sabemos receber, sabemos tratar bem as pessoas. E pregos
estamos a falar que eles conseguem ter aqui a mesma qualidade ou mais por metade do prego. E
quer queiramos quer nao, esse ¢ um dos motivos. Temos comida espetacular, alojamento
espetacular, o trato ¢ fundamental e ¢ fenomenal e depois temos prego. Enquanto que para um
portugués um destination wedding sai caro, para eles (emigrantes e estrangeiros) ¢ barato.”

WP “O que eles gostam aqui efetivamente, o ar rustico, campestre, comparam-nos frequentemente a
Italia, a Sicilia. Concretamente em termos de Viseu, temos vinha, temos o Ddo ¢ temos um carater
rural muito forte, temos os rebanhos, temos a serra, temos a aridez da Serra. Pode parecer pouco
turistico, ndo ¢é. Quem procura o isolamento, quem procura o turismo de natureza, quem procura as
urzes, os rebanhos, todo um espirito muito némada, puro, genuino, rustico, velho, encontra aqui
coisas que lhe preenchem. E alias, o publico de destination wedding, o publico que quer casar ca
ndo quer ‘bling blings’ no casamento. Normalmente ¢ aquele casal que quer casar na serra com
vista para o rio, de pés descalgos, quer casar com artesanato posto na mesa, quer os pratos tipicos
da regido, ndo quer o menu fabricado com a imita¢do do gourmet.”

Uma motivagao que surgiu em duas respostas, foram as associa¢des com Italia, sendo que
Viseu ¢ vista pelos noivos como semelhante a algumas regides de Italia, mas com pregos
mais baixos, sendo considerada uma segunda op¢do e mais em conta. Por ultimo, foi
referida também a localizagdo geografica da cidade, que permite a casais com familiares

nas zonas norte e sul do pais, optar por esta opcao central e “a meio do caminho”.

Quando questionados se os noivos se deslocavam propositadamente a Viseu por causa de
uma empresa os inquiridos consideraram, na maioria dos casos, que sim. Os espagos para
casamento foram as empresas mais referidas como motivadoras para a deslocacdo do
casamento. Talvez seja este o motivo que levou a que na andlise da tabela 16 se tenha
verificado que em varias respostas os inquiridos confundiram o posicionamento com a
existéncia de espacos para casamento. Importa referir que alguns dos entrevistados
responderam afirmativamente a questdo, embora tenham referido que acontece
pontualmente, ou a escolha ¢ feita pelo destino e pela empresa. Isto permite-nos concluir

que sim, ainda que seja possivel que a escolha seja motivada por uma empresa,
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naturalmente, nem sempre acontece. Quatro dos entrevistados apresentaram opinido
distinta, ou seja, tém a percecdo de que a escolha do destino ¢ feita sempre primeiro,

independentemente das empresas que existam ou ndo na regido (Tabela 16).

Tabela 16. Ordem de escolha entre destino e empresa

AN “Sim.”

AU | “Acho que h4 pelo menos uma wedding planner que consegue fazer isso.”

CV | “Alguns sim. Situagdes pontuais.”

EC | “Ha casos desses, temos casos desses. Ha casos de pessoas que se deslocam porque querem
mesmo casar, porque tiveram essa referéncia, porque ndo querem arriscar o certo pelo
duvidoso. O destino pode ndo ser o que eles estejam a pensar, portanto a empresa primeiro.”

ES | “Eu acho que sim. Pela ideia que, as vezes, me passam que acho que sim. Precisamente pela
ideia das quintas.”

FL | “vém pelo destino em si.”

FT | “posso dizer que ja tive casos das duas vertentes.”

LM | “Sim, sem dtivida. Porque penso que 0s noivos, no nosso caso especifico, pelos pedidos que
noés temos vindo a ter, acho que eles preferem até uma empresa mais pequena.”

MU | “E assim eu posso dizer que ja tive um ou outro casal que vieram especificamente... Sim por
causa dos fornecedores que aqui havia. Se fosse espacos, se fosse também pela musica sim,
mas uma percentagem diminuta. Porque os fornecedores também se deslocam, exceto os
espacos. Mas sim, ja tive alguns que vieram ca por causa do espago.

OU | “Eu penso que é mais primeiro escolhem o destino Viseu, porque Viseu é uma cidade que
encanta e que as pessoas gostam muito e depois posteriormente vem o resto.”

VD | “Nzo.”

WP | “Nio, pelo destino. Primeiro procuram a regio.”

Quanto ao nivel de exigéncia e diferentes escolhas destes noivos em relag@o aos restantes,
apenas um inquirido ndo identificou nenhuma diferenca ou pedidos diferenciadores. No
entanto, todos os restantes entrevistados identificaram aspetos que distinguem estes
noivos dos residentes na regido, sendo que o facto de serem mais exigentes foi o aspeto
mais referenciado. A busca de um conceito diferenciador e nio tradicional, a maior
organizagdo e a busca por mais simplicidade, foram aspetos também referidos varias
vezes nas respostas a tltima questdo da entrevista (Tabela 17). Importa ainda referir que
estes noivos sdo vistos como pessoas que dao mais aten¢do ao detalhe e que se entregam
mais. Todas estas carateristicas se interligam entre si, pois a dedicacdo e a organizagdo
estdo diretamente relacionadas com as expetativas e consequente exigéncia por parte dos

casais.
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Tabela 17. Nivel de exigéncia e escolha dos noivos

AN

“Querem um conceito diferente, eu acho que vem casar a outro sitio, ndo quer um casamento tradicional, quer
proporcionar aos convidados, e eles proprios querem ter experiéncias diferentes, querem um conceito que nao seja
igual a todos os outros a que vao que tém 100 pessoas, 200 pessoas e depois ninguém consegue conversar com
ninguém. Querem uma coisa mais simples, mais focada no contacto com os seus convidados, nas experiéncias
que podem ter uns com 0s outros.”

AU

“Se calhar pelo stress, ou pela ansiedade do casamento as pessoas tentam ter as coisas muito preparadas e
organizadas, com muita antecedéncia. E depois, ndo é chatear, mas vao falando praticamente todos os meses
sobre o casamento. Sdo mais organizados e se calhar também mais exigentes.”

Ccv

“Cada vez mais sdo mais exigentes, cada vez mais ha o receio pela parte das pessoas. O casamento ¢é algo que
envolve bastante dinheiro e as pessoas t€ém alguma cautela nesse sentido e também se tornam bastante exigentes
porque estio a pagar por um servigo.”

EC

“As exigéncias dos noivos sdo muito grandes em relagdo aquilo que ¢ possivel fazer em termos de verba. Hoje
tém muita informag@o porque a internet permite isso, e portanto sdo capazes de ver servigos requintados, mas nao
sdo capazes de ter a ideia que aquilo custa muito dinheiro. E querem todo aquele servigo por um valor, que é um
valor que nds também nao podemos estar a competir com o mercado do Douro, ou com o mercado das quintas do
Douro, o mercado de Lisboa, junto a Lisboa, porque eles estdo preparados para pagar mais, aqui nao estdo...”

ES

“Com o meu servi¢o ndo ha uma grande diferenca em relagdo aos outros noivos. Sao ¢ mais organizadas, ja
trazem uma ideia do que querem. Chegam a ter exemplos de fotografias que querem que os fotdgrafos fagam.”

FL

“Sim. Alguns pormenores mais importantes uns que outros. Este género de noivos liga mais ao detalhes, tem que
ser tudo muito ao pormenor.”

FT

“E assim, eu acho que eles sio um bocadinho mais exigentes porque também vém de um tipo de contexto diferente.
Acho que embora nés tentamos adaptar a nossa exigéncia a todos os casais, ou seja, 0 nosso trabalho ¢ para todos
os casais de igual forma. Agora ¢ dbvio que quando vém de uma cultura diferente e de um pais diferente, se calhar
até um bocado, mais evoluido que o nosso pais, se calhar o nivel de exigéncia ¢ um bocadinho maior, sim.”

LM

“A lua-de-mel, mais uma vez pela nossa experiéncia considerando os pedidos que temos tido, eu penso que a lua-
de-mel € o tltimo ou dos ultimos processos a nivel de casamento. No entanto, o orgamento estipulado para a lua-
de-mel acaba muitas das vezes por ser superior até ao fotografo. Acho que estes noivos sdo mais exigentes.”

MU

“Penso que ndo haja mais exigéncias.”

ou

“Agora para escolher anéis ou aliangas t€m um gosto muito préprio, muito simples. Consigo perfeitamente
perceber essa diferenga.”

VD

“Um destination wedding tem uma entrega dos noivos que um casamento normal ndo tem.

Estao muito mais envolvidos, entdo valorizam cada vez mais os pequenos pormenores. E cada vez mais os casais
procuram os locais dos seus sonhos ou que lhes agradam, ja ndo ¢ aquela coisa de irem a quinta s6 porque casou
14 o primo ou s6 porque fica aqui a 5 km ou a 6 km. E cada vez mais os casamentos, ¢ aquilo que sempre foram,
que ¢ um encontro de amigos e encontro de familia mas os noivos querem que seja um encontro de trés, quatro,
cinco dias. E ndo s6 aquela hora da cerimodnia, almogar, jantar e vdo embora. Porque o novo emigrante,
principalmente o novo emigrante, quando vem casar, eles querem algo especial e ndo querem tradicional, aquilo
que toda a gente ja fez e porque querem o espaco que lhes agrade, tem muito a ver com isso. Eles encantam-se por
um espago e pelas condigdes que o espago vai permitir fornecer.”

WP

“No que trata a destination weddings muitas das vezes nos temos também que entender que as pessoas trazem
uma carga cultural também com elas. E ¢ muito diferente nds tratarmos, por exemplo, de destination weddings de
publicos europeus, do que de destination wedding de um publico, por exemplo, vindo do Brasil, vindo da
Coldmbia ou etc. Na América do Sul o casamento tem que ter sempre muita flor, muito brilho e muita prata,
muito brilhante. Quando estamos a falar de um destination wedding vindo da Europa, dos paises nordicos eles sdo
completamente despojados disso, o casamento para eles € uma celebragdo em que menos ¢ mais, € 0 mais para
eles ¢ muito focado no sentimento, no bem viver, na qualidade dos servigos prestados e ndo na aparéncia dos
servigos prestados. Por esse ponto de vista nds ja investimos, por exemplo, em software de gestdo. Isso ¢
necessario quando estamos a trabalhar com publicos a distancia e eles ndo tém aquele cara a cara, ndo nos veem,
ndo ha aquela empatia do momento. Entdo, a inica coisa a que se asseguram muitas das vezes ¢ a qualidade da
comunicag¢ao e como lhes chega, a qualidade dos processos, a calendarizagdo, cumprimentos, deadlines, etc. Se
estivermos a falar de fornecedores amadorres, de floristas de rua e isso, serd muito mais dificil acompanharem o
nivel de exigéncia que este publico pedir.”
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6 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

Para criar conhecimento relacionado com os eventos, sdo necessarias as contribuicoes

de teorias e metodologias de varias disciplinas.
(Getz e Page, 2016: 4)
6.1 ANALISE CONCLUSIVA

Como indicado no capitulo 1, este estudo tem como premissas a existéncia de um mercado
associado aos destination weddings e que o mesmo tem vindo a crescer em Portugal. A
caraterizagao deste nicho de mercado, especialmente associado aos eventos e a analise do
mesmo aplicado ao territorio de Viseu, foram a motivagdo para desenvolver este estudo.
Assim, tendo por base a questdo de partida: “como pode o posicionamento empresarial
influenciar na tomada de decisdo num destination wedding?”, foi estabelecido um
conjunto de objetivos e uma metodologia de investigagdo que permitiu chegar aos

resultados que se apresentam neste capitulo.

De uma forma concisa, poderemos considerar que as questoes a que esta investigacao se
propds responder foram: i) de que forma o posicionamento empresarial influencia no
momento da tomada de decis@o?; ii) o que leva os noivos, segundo a perspetiva dos
empresarios, a escolherem determinada empresa?; iii) ¢ escolhido primeiro o local de
destino ou um dos fornecedores? e iv) mais especificamente, sera que Viseu ¢ visto como

um local para destination weddings?.

Foram varias as conclusoes retiradas, analisadas tendo em conta o trabalho desenvolvido
ao nivel da revisdo bibliografica e da aplicacdo das entrevistas, as quais se optou por
dividir entre: i) importancia e crescimento do segmento de mercado destination
weddings, 1) questoes relacionadas com a escolha do destino; iii) questdes relacionadas

com o posicionamento; e iv) conclusdes gerais.
O mercado destination weddings

Especialmente através da revisdo bibliografica, mas complementado pela investigacao
empirica, foi possivel confirmar a premissa inicialmente definida de que efetivamente o
mercado dos destination weddings se encontra em crescimento, especificamente em

Viseu. Este ¢é, efetivamente, um nicho de mercado que se encontra em desenvolvimento
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em Portugal (Ferreira, 2015; Vasconcelos, 2016). Segundo Daniels e Loveless (2007),
Portugal retne varios dos atributos procurados pelos noivos que optam por casar fora da
residéncia habitual, sendo eles o clima, a diversidade na oferta de atividades e a imagem
romantica. Sdo ainda de destacar os aspetos intrinsecos associados a “arte de bem
receber”, referida por Ferreira (2015) e confirmada pelos inquiridos. Nao s6 a
investigacdo inicial permitiu concluir que os destination weddings sao hoje uma
oportunidade para varios destinos, como as entrevistas realizadas confirmaram que, para
o destino Viseu, o mercado estd em crescimento e existe oportunidade para se continuar

a desenvolver.
Questdes relacionadas com a escolha do destino

Os destination weddings existem, sem sombra de diivida em Viseu, tendo sido a resposta
afirmativa unanime entre todos os entrevistados, em concordancia com o referido por
Vasconcelos (2016), que ha noivos que residem no estrangeiro olham para Portugal como

um destino para casamentos.

Como Scherer et al. (2015) e a UNWTO (2001) descreveram, os destinos sdo comparados
tendo em conta as suas carateristicas, podendo os valores ser fator determinante na
decisdo. O preco foi, segundo os resultados desta investigacdo, o segundo fator mais
evidenciado como deliberante na tomada de decisdo. Ja Ito (2008) referiu que o clima
também pode ser um motivo de escolha e, apesar de Portugal ser associado a um destino
com um bom clima, este argumento ndo foi mencionado por nenhum dos inquiridos.
Também Daniels e Loveless (2017), explicaram que a viagem de casamentos pode fazer
parte do turismo VFA, sendo esta uma das formas mais estaveis de turismo. Em Viseu,
as origens familiares foram um dos motivos que mais motivou os noivos a escolher o
destino, podendo incluir-se estas viagens de casamento em turismo VFA, o que vai ao
encontro do segundo maior motivo de viagem para os portugueses ser o turismo VFA. A
procura por um conceito novo e inédito foi uma carateristica que distinguiu os noivos de
destination weddings dos restantes, tal como a ideia defendida por Rogerson e Wolfaarbt

(2015) de que este tipo de casais procura uma experiéncia unica.

Tal como os dados da UNWTO (2001) indicavam, casar no estrangeiro estd a ser cada

vez mais recorrente. O mesmo se constatou em Viseu, onde a maioria dos entrevistados
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respondeu que sentia o crescimento do setor. A arte de bem receber, pelos prestadores de
servigos, também ¢ valorizada pelos noivos que se deslocam para casar em Viseu,

carateristica esta valorizada de forma geral nos portugueses, segundo Ferreira (2015).
Questdes relacionadas com o posicionamento

Uma das carateristicas basicas de um posicionamento ¢ a importancia de uma empresa
evidenciar as suas vantagens aos seus clientes, tal como referiu Kotler (1999),
precisamente para que as empresas possam ser competitivas num mercado com cada vez
mais concorrentes, sabendo-se distinguir, como foi explicado pela UNWTO (2001). Estes
sdo os propodsitos daquilo que deve ser feito, no entanto, ndo se constatou com esta
investigacdo que em Viseu estejam a ser adotados estes pressupostos. Pimentel et al.
(2006) atribuem aos destinos a importancia da capacidade de se saber posicionar e mostrar
aos publicos, sendo o poder de atratividade fulcral na promocdo de estratégias adaptadas
aos destinos. O mesmo ndo se verificou num mercado em que 50% dos players incluidos
no estudo dizem que nao fazem, e ndo investir no posicionamento € comunicagao para o

publico especifico dos destination weddings.

As plataformas de casamentos ganham um papel cada vez mais preponderante na escolha
dos fornecedores, como expressado pela UNWTO (2001), e Wichles (2018) acrescentou
o impacto e importancia das recomendagdes através de redes sociais. Tanto as plataformas
como as redes sociais sdo os meios mais utilizados pelos inquiridos, no entanto, utilizam
estas plataformas de forma generalizada, ou seja, sem adaptar a sua comunicacdo aos
publicos que optam por um destination wedding. Torna-se especialmente importante
comunicar diretamente para este publico, pois a internet ¢ o meio mais facil para encontrar
fornecedores para um evento para quem se encontra a distdncia. Nao se compreende,

também, que este destino nao valorize a importancia da comunicagdo noutras linguas.

Ikeda e Garran (2013), utilizaram a palavra “imprescindivel” para descrever a
importancia de uma empresa adaptar o seu posicionamento aos consumidores
estrangeiros, acrescentando Serralvo e Furrier (2003) que ¢ sempre importante um
posicionamento ter a competéncia de se realcar em relagdo aos restantes concorrentes.
Para os entrevistados esta ndo ¢ uma prioridade, sendo apenas metade os que valorizam

de alguma forma o posicionamento diferenciado para este tipo de publico, apesar de ndo
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fazerem ainda nada para comunicar com o mesmo ou de, se ja o fazem, ser da mesma

forma com todos os publicos.

Compreende-se que, ha uns anos atrds, quando este tipo de mercado ainda ndo tinha
expressao significativa em Viseu (um dos entrevistados referiu um crescimento de 5%
para 25% so6 nos ultimos dois anos) ainda ndo existisse uma estratégia delineada para os
destination weddings. No entanto, nesta fase, ja se justifica que os posicionamentos sejam
adaptados as necessidades do mercado atual. Tal como Wichles (2018) referiu, as
estratégias devem ser transformadas consoante surgem as alteragdes de contexto, e por

esse mesmo motivo existem destinos que as planeiam a trés ou a cinco anos.

O mesmo se aplica ao municipio. Pimentel et al. (2006) referem que, quando se sabe qual
a imagem de um destino existe a possibilidade de apontar quais os pontos menos positivos
e que falhas existem nas impressdes da imagem obtidas pelo mercado e que o destino
pode ndo querer transmitir. Retoma-se, assim, a discussdo da imagem e da identidade, a
imagem € o que ¢ percecionado pelo publico e a identidade ¢ aquilo que se pretende que
o publico percecione. No caso em estudo apenas existe uma imagem do destino turistico,
pois até agora nao existiram grandes esfor¢os por parte de Viseu para definir a sua
identidade e posicionamento em relagdo aos destination weddings. Esta conclusdo
percebe-se quando em resposta a questao do posicionamento do municipio para este tipo
de mercado metade dos inquiridos consideraram que o destino ndo tem um
posicionamento competitivo e a outra metade respondeu afirmativamente, apesar de se
ter constatado que uma parte dos entrevistados ndo compreendeu a conotagdo da palavra

posicionamento na questao.

Pimentel et al. (2006) referem a relevancia da formagao da marca para a sustentabilidade
do destino turistico. No caso de Viseu, ainda nao existe a definicdo de uma marca ou de
um posicionamento, sendo fulcral que o setor se comece a tornar mais competitivo
relativamente a concorréncia. Até porque, Daniels e Loveless (2007) reconheceram a
importancia dos destination weddings para o desenvolvimento local, ndo s6 para os
fornecedores do casamento em si, mas também para hotéis, alimentagao e entretenimento,
devido aos restantes convidados que se mobilizam para a regido e que, consequentemente,

sdo sinonimo de gastos. Assim sendo, esta ¢ mais uma razao que deveria motivar a uma
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especializagdo por parte dos gestores do setor, de forma a desenvolverem os negocios de

forma competitiva e individualizada.
Conclusées gerais

Das 13 entrevistas realizadas, tendo sido 12 colocadas em pratica na fase de aplicagdo do
estudo e uma como entrevista exploratdria, apenas ndo se conseguiu realizar uma
entrevista pessoalmente, tendo sido a alternativa possivel a via telefonica. As entrevistas
de forma individual e presencialmente revelaram ser importantes, pois permitiram
interpretar as reagdes dos entrevistados e perceber, através de expressdes faciais e
comportamentos interpessoais, a dificuldade de interpretacdo das questdes ou diivida nas
respostas, o que se revelou especialmente importante em questdes que implicavam um

resultado positivo ou negativo.

Foi interessante perceber que a origem da maioria dos destination weddings provem de
portugueses emigrados na Europa e que existe ja algum mercado proveniente de
Mocambique, Angola, Brasil e Canada. Tal como apresentado na revisao bibliografica, o
turismo VFA ¢ uma das areas mais importantes para o turismo de casamentos e ¢ a
segunda principal razdo de viagem para os portugueses, por esse motivo a existéncia de
um mercado de emigrantes tao significativo deveria ser trabalhada mais detalhadamente

pelos fornecedores de servicos de casamento.

E certo que todos os entrevistados confirmaram fornecer servigos para o mercado em
estudo, sendo que 10 dos entrevistados conseguiram identificar que se encontra em
crescimento. Partindo do pressuposto que metade foi capaz de identificar que os
destination weddings significam 50% ou mais do seu mercado, € certo que o investimento
dado ao posicionamento e comunicacdo deveria ser maior; mais ainda quando o mercado
esta a crescer e tem potencial de significar um aumento do negocio para os fornecedores

de casamentos.

Uma das carateristicas mais identificadas pelos entrevistados para definir o publico em
questdo foi o facto de ser mais exigente. Se se depreende que este tipo de noivos é mais
meticuloso, também os proprios fornecedores deveriam sentir a necessidade de ser mais

exigentes consigo mesmos, ndo s6 na aplicacdo do seu trabalho em si, aspeto referido
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como ainda com possibilidade de melhorar, mas ao nivel da gestdo de negdcio, com um
investimento no desenvolvimento de um posicionamento e estratégia de comunicagao
competitivos. Mais aten¢do ao detalhe e mais entrega, atributos associados a este publico,
seriam importantes para os fornecedores aplicarem em si mesmos. Com a conjugagao de
todos estes aspetos facilmente se percebe que este setor € precario e esta ainda numa fase

muito primdria de gestdo no municipio de Viseu.

Uma das conclusdes obtidas através da realizagdo das entrevistas foi que os intervenientes
que apenas tém um contacto passageiro com os noivos, como ¢ o caso de um fornecedor
de joias para casamento ou um fornecedor de luas-de-mel, tiveram mais dificuldade em
responder as questdes. Talvez precisamente pelo contacto ser mais efémero, notou-se que
o conhecimento por parte de alguns fornecedores sobre as origens dos noivos ou as
motivagdes de escolha do destino era mais reduzido. Além de ter havido mais hesitagdo
na resposta as questdes também se notou que as conclusdes eram mais abreviadas e

acanhadas.

Tal como seria de prever, rapidamente se percebeu que os dados recolhidos com a
realizacdo das entrevistas confirmaram o efeito de saturag¢@o nas respostas obtidas. Talvez
por Viseu ser uma cidade pequena, as opinides recolhidas foram semelhantes e, como se
pdde perceber, em alguns casos foram exatamente iguais. Apenas na questao do nivel de
exigéncia dos noivos se conseguiu mais alguma diversidade, ainda que muitas das

respostas obtidas tenham sido sindnimas das anteriores.

Ainda a nivel da conclusdo do estudo, importa igualmente analisar, de forma clara, se os
objetivos definidos foram cumpridos e com que resultados. A resposta a estas questoes ja
foi parcialmente abordada anteriormente, mas considera-se oportuno que seja aqui

clarificada.

Como referido, este estudo tem como objetivo geral compreender a percecdo dos
profissionais de casamentos sobre quais os motivos de escolha que levam os casais a
selecionar as empresas a contratar para a realizacao do seu destination wedding. Foram
ainda definidos cinco objetivos gerais. Sendo um caso de estudo, as respostas a estas
questdes foram essencialmente aplicadas ao caso de Viseu, mas com a preocupacao de

serem sustentadas igualmente por uma abordagem mais geral, suportada pela revisao
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bibliografica dos temas em estudo. As conclusdes relativamente aos objetivos definidos

no capitulo 1 deste estudo encontram-se a seguir pela ordem definida, respetivamente:

1 — Com a investigacao realizada foi possivel atingir o objetivo de caraterizar o setor dos
destination weddings no destino Viseu. Nao tendo sido possivel trabalhar revisdo de
literatura na 4rea, por ndo existir, esta especificacdo foi elaborada através da anélise as
entrevistas realizadas. Conseguiu-se concluir, segundo os dados recolhidos, que o setor
dos destination weddings ¢ composto maioritariamente por portugueses emigrados na
Europa. Este setor esta em crescimento e significa, pelo menos, 50% do trabalho realizado

para casamentos, de acordo com os entrevistados.

2 — Conseguiram-se identificar os fatores que mais motivam os noivos a realizar o seu
casamento em Viseu, de acordo com o ponto de vista dos fornecedores, ou seja, o objetivo
foi realizado. Os autores Scherer et al. (2015) e a UNWTO (2001) referiram a importancia
do prego para este setor e Daniels e Loveless (2007) acrescentaram que o turismo VFA
tem forte ligacdo com os casamentos, ambas as perspetivas vao ao encontro dos resultados
obtidos com a realizacdo das entrevistas. Segundo a perspetiva dos profissionais do setor
dos casamentos os precos competitivos, as origens familiares, os espacos para realizar o
evento e os prestadores de servicos, sdo os fatores que mais motivam os noivos a optar

pelo destino Viseu.

3 — Para os entrevistados, estes noivos sdo mais exigentes e organizados e procuram um
conceito diferenciador e simples. Esta perspetiva ¢ favoravel com o que foi referido por
Rogerson e Wolfbaarbt (2015), que confirmam que este género de noivos procura uma
experiéncia singular, tendo Vasconcelos (2016) acrescentado que estes casais procuram
um servigo com qualidade e personalizado. Desta forma, os fornecedores de casamento
devem desenvolver opg¢des dissemelhantes das ja exigentes no mercado e devem
posicionar-se de forma rigorosa e coerente com as exigéncias deste publico. Assim, foi
possivel cumprir o objetivo de compreender o que pode ser efeito pelas empresas para

adaptar os seus servicos a este publico.

4 —Tkeda e Garran (2013) e Serralvo e Furrier (2003), indicam-nos que ¢ essencial adaptar
o posicionamento aos mercados e que este deve ser capaz de ser competitivo em relagdo
aos concorrentes. No entanto, os posicionamentos empresariais do setor ndo sdo

adaptados a este mercado, de acordo com os inquiridos. Da mesma forma, conclui-se que
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o posicionamento do destino ndo ¢ gerido tendo em conta este nicho de mercado. Daniels
e Loveless (2007) e Pimentel et al. (2006) apresentaram-nos os aspetos que demonstram
o quao fulcral para um destino ¢ ter um bom posicionamento e as consequéncias positivas
que uma boa gestdo pode trazer para um destino. Desta forma, depreende-se que o
municipio de Viseu ndo estd ainda a desenvolver de forma sustentada a sua gestdo de
posicionamento, ainda que ndo tenha sido possivel conseguir um ponto de vista por parte
de um especialista em turismo do territorio em estudo. Em geral, o setor ¢ dirigido de
forma insuficiente e ainda existe muito espago para evolugdo ao nivel da gestdo do
posicionamento. Assim, pode-se concluir que o objetivo de perceber se o posicionamento
das empresas ¢ adaptado a este mercado foi atingido, no entanto, relativamente ao destino
Viseu, o objetivo foi apenas parcialmente alcangado, pois seria importante acrescentar a

perspetiva do proprio municipio.

5 — O ultimo objetivo pretendia perceber se 0s noivos primeiro escolhem o destino ou se
a escolha de uma empresa se sobrepde, tendo-se concluido que o objetivo foi cumprido.
No entanto, seria importante que estes dados fossem confirmados por um universo de
pesquisa maior. Esta questdo era especifica para o destino Viseu e, como tal, ndo foi
encontrada revisao bibliografica sobre o assunto. Porém, através da analise as entrevistas
realizadas, percebeu-se que existem noivos que optam pelo destino Viseu por causa de
uma empresa, especificamente por causa de um espago para casar, mas nao ¢ o mais
comum. Na maioria dos casos, a escolha do destino ¢ a primeira a ser realizada, o que
reforca a necessidade dos destinos que queiram potenciar este nicho de mercado, de
apostarem no desenvolvimento de estratégias e um plano de acdo proprio, que envolva
todos os atores, estimule as sinergias entres eles e reforce a imagem e posicionamento

junto deste mercado.
6.2 LIMITACOES DO ESTUDO E PROPOSTA DE DESENVOLVIMENTO

A grande limitagdo deste estudo foi a impossibilidade de obter uma entrevista com um
profissional do setor do turismo. Uma entrevista com o municipio de Viseu acrescentaria
valor a esta dissertacdo e complementaria a analise dos resultados. Um responsavel da
area do turismo adicionaria um ponto de vista diferente e inico para o estudo em questio
que seria interessante confrontar com as entrevistas as realizadas aos fornecedores de

casamentos.
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Além das ilagdes retiradas tendo como alicerce a analise dos resultados, pdde-se também
perceber que ao nivel da entrevista nem todas as questdes foram de facil percegdo por
parte de todos os intervenientes entrevistados. Entre a questao da relevancia do mercado
dos destination weddings especificamente no negocio (pergunta 4 — Apéndice III) e a
questdo do crescimento do setor em relacdo a anos anteriores (pergunta 5 — Apéndice I11),
sentiu-se que ndo foi facil para os entrevistados compreender a diferenca entre os valores
para o seu negodcio especificamente e o crescimento do setor em geral. Talvez se tenha
verificado esta situagcdo devido a falta de desenvolvimento do setor e a existéncia de

gestao de negocios desinformada e com caréncias ao nivel da especializagao.

A questdo relativa ao posicionamento (pergunta 6 — Apéndice III), também ndo foi de
facil compreensao para todos os inquiridos. Sentiu-se que, aquando da exemplificagdo de
formas de adaptar a comunicagdo se tornou mais facil perceber o objetivo da questdo. A
existéncia de exemplos descritos na propria questdo demonstrou-se importante neste
sentido. Importa referir, ainda, que antes do inicio da entrevista gravada foi dada uma
explicacdo aos entrevistados do dominio do estudo, bem como breve explicacdo de
conceitos que pudessem suscitar alguma incompreensdo como destination weddings,

ambito do municipio de Viseu e posicionamento.

Estas problematicas que surgiram com a aplicabilidade da entrevista ndo se manifestaram
com a aplicacdo da entrevista exploratoria, caso contrario poder-se-ia ter efetuado
alteracdes as questdes. Ainda que, a dificuldade na interpretagdo de termos especificos
como posicionamento ou volume de negocios, ndo poderia ser retirada pois esses

vocabulos ndo deveriam ser substituidos, de forma a ndo enviesar o estudo.

Uma das grandes limitagdes do estudo foi a escassez de bibliografia sobre a tematica
sobre destination weddings. Por ser um nicho de mercado que se tem desenvolvido
principalmente nas ultimas décadas, sdo ainda poucos os estudos existentes sobre o tema.
Ao nivel da bibliografia internacional ja existem, ainda que poucos, documentos sobre o
assunto. Relativamente ao ambito nacional, a bibliografia existente ¢ escassa, sendo que
0 que se encontra maioritariamente sdo dissertacdes de mestrado ou artigos em revistas
ndo cientificas. J4 ao nivel de Viseu a caréncia ¢ ainda maior, pois ndo existe (até a data
da elaboragdo desta dissertagdo) qualquer registo disponivel relativamente aos destination

weddings, nem ao nivel de publicacdes online, nem ha ainda um registo por parte de
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algum 6rgdo responsavel pelo turismo. Por estes motivos a elaboragdo desta investigagao
teve, muitas das vezes, que se basear em muitos trabalhos cientificos como dissertacdes
e artigos cientificos, pois alguns dos temas abordados na revisdo bibliografica ndo foram
mesmo ainda trabalhados por outros autores ao nivel de livros ou publicagdes em revistas
cientificas. Também foi possivel perceber que sdo ja varias as dissertagdes nacionais
realizadas na érea, o que significa que o tema esté a ficar cada vez mais desenvolvido e
que, progressivamente, va aumentando a bibliografia que existe sobre destination

weddings.

A escolha dos entrevistados baseou-se, tal como foi explicado, nas categorias dos
fornecedores. Por se considerar impossivel, ao nivel de meios temporais como
financeiros, realizar uma entrevista a cada empresa em analise, optou-se por selecionar
apenas um fornecedor por categoria. Tendo sido entrevistadas no total 13 pessoas do
setor, existe a consciéncia perfeita de que ¢ impossivel generalizar os dados obtidos e a
analise dos resultados a todo o mercado. As empresas inquiridas podem nao representar
a totalidade das empresas e importa ter isso em conta para que as conclusdes retiradas nao

sejam generalizadas.

Para o futuro seria importante o desenvolvimento de estatisticas, possivelmente junto das
unidades hoteleiras onde os hospedes se acomodam ou junto dos espagos onde decorrem
os casamentos, capazes de identificar quais os nimeros precisos para o mercado dos
destination weddings e respetivo impacto nos setores adjacentes ao turismo.
Eventualmente este levantamento poderia ser realizado pelo INE ou pelo Turismo do

Centro.

Seria também importante perceber de que forma ¢ que os noivos tomam conhecimento
dos fornecedores, pois seria mais facil para o setor se adaptar especificamente as
necessidades deste publico se se tivesse a informacgdo de quais os meios de procura
utilizados pelos noivos. Com o pressuposto de que uma grande parte da pesquisa acontece
online, e sendo este um mercado cada vez mais competitivo, seria fulcral perceber

especificamente quais os meios utilizados pelos noivos.

Para que este produto pudesse ser desenvolvido corretamente neste territorio, seria

importante desenvolver, ao nivel da formacao, os gestores de negdcio. Este passo seria
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importante pois sem a nocao dos conceitos basicos e sem a consciencializagdo do quao
fundamental ¢ ter uma estratégia adaptada para um negocio, seria dificil implementar
mudangas. Uma organiza¢do do setor e uma comunica¢do integrada entre os varios
players do mercado poderia ser um dos resultados de uma especializacdo das partes

integrantes.

Uma das conclusdes que se conseguiu obter ¢ que a maioria dos fornecedores nao
trabalham o posicionamento especificamente para este tipo de mercado, ou seja, ndo ¢ o
posicionamento que interfere na escolha por parte dos noivos. Assim, seria interessante
perceber o que leva os noivos a escolher as empresas e se, de facto, as opinides de amigos

e familiares ou os pareceres encontrados online influenciam na tomada de decisao.
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APENDICES

APENDICE I — GUIAO DA ENTREVISTA EXPLORATORIA

Esta entrevista sera realizada no ambito da dissertagdo sobre a tematica dos Destination
Weddings, integrada no mestrado em Turismo, com especializacdo em Gestao Estratégica
de Eventos, da ESHTE. Pretende-se conhecer o comportamento deste publico no mercado
portugués, bem como de que forma o posicionamento empresarial se adapta ou ndo ao

mesmo.

1. Tem clientes, especificamente noivos, que se deslocam propositadamente a Viseu
para realizar o seu casamento? Sao residentes no estrangeiro ou em Portugal?

2. Em termos gerais, qual a relevancia que o mercado dos destination weddings tem
no seu negdcio? (exemplos: percentagem de faturagdo, percentagem/niimero de
casamentos por ano em relagdo ao nimero total)

3. Considera que este mercado estd em crescimento? Tem sentido na sua empresa
esse crescimento? Tem ideia de quanto em relagdo a 2017, por exemplo?

4. Adapta o posicionamento e comunica¢do do seu negécio a este publico? Se sim,

de que forma?
(pode ser necessario dar algumas dicas sobre o que € o posicionamento, se a pessoa
mostrar que ndo compreende a pergunta — tem slogans diferentes para pessoas de
fora de Viseu? Destaca valores diferentes? Tem comunicagdo noutras linguas
(site, brochuras, etc.)? Em que canais comunica para publico fora de Viseu?)

5. Parece-lhe que os noivos se deslocam propositadamente a Viseu por causa de uma
empresa’?

6. Quais lhe parecem ser as exigéncias dos noivos aquando da procura pelo seu
servigo? Sente que ha diferentes pesos dados a determinados servigos (ex. comida

e bebida, decoragdo, animacao, etc.)?
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APENDICE II - LISTAGEM DE FORNECEDORES PARA CASAMENTOS,

VISEU, 2019

Espacos para casamento Wedding Planners
Casa da S¢ — Hotel de Charme BE Weddings & Events
Expocenter Bloom Eventos
Hotel Durdo Delikado Eventos
Hotel Onix EventoPresente
Hotel Principe Perfeito Golden Days Eventos
Montebelo Viseu Hotel & Spa GUIDA Design de Eventos

O Soeirinho

K’aime Eventos

Pousada de Viseu

Quinto Elemento

Quinta da Magarenha Santa Boca
Quinta d’Arroteia Sublime Image
Quinta de Prime UMoments

Quinta do Barreiro

VerKlaro Eventos

Quinta do Medronheiro

Viriatu’s Noivos

Quinta dos Compadres Viseventos

Quinta Fontinha de Pedra Wedding Planner Viseu

Separadora Restaurante Animacio
Fotégrafos Alidancas

2 Feelings Photostudio Animus

Abrantes Fotografia Anoki Eventos

Agaesse Fotografia FloRita

Ali na Rua Insufléveis Sdo Pedro

amofotografia Insuflaveis Super Jump Happy Kid

Ana Belo Fotografia Mafi...zona — Animagdo de Eventos

Ardesign Maos no ar — Animac¢do de Eventos

Batalha Fotografia Mimi Anima

Bruno Quadros Fotografia Multy’Déo

Detail Photography Patati Patata

DTex Fotografia Visiunarte Ateliés

Eduardo Ferrao X6 Produgdes

Fotoclick — Viseu Muisica

Fotografia Estudio 7 Allavox

Fotoviseense ATMusicEventos — Hélder Rodrigues

Grupo Peixoto CN Music

Impakabel Photography Create Innovation

José D’Oliveira Exultate

José Macedo Fotografia Fabio Abreu

Just Married Grupo Beirdo de Concertinas de Viseu

Luis Miguel Simdes Fotografia In Canto

Magvaldo Viana Jotabéz& — Animagdo Musical

Monica Tavares Fotografia

JP Brothers

One Day We Married LiveEvents
Paulo Neves Photographer Nuno Nunes
Pedro Castro Fotografo Paulo Ayres
Pedro Santos Pedro Duvalle

Pixel Frames

Renato Muzzic

Primavera Studios

Rodrigo Reis — Violinista

Roque Vaz Fotografia Sérgio Gongalves DJ
Xicco o Cagador de Sonhos Tempo Singular
Videégrafos Tiago Correia — Saxofone

2 Play+

TRIPlus
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APENDICE II - LISTAGEM DE FORNECEDORES PARA CASAMENTOS,

VISEU, 2019 (CONTINUACAO)

Casablanca Wedding Films

Vaz Paulo & Silvana

Essiele Audiovisuais Voz Trio

Lameiras Produg¢des Xico Mendes — Producdes Musicais
North Fly Bolo
Visualizamente Eva Arte Noivos

Flores

Maria Doce

Academia das Flores

Pastelaria Capuchinha do Rossio

Cravo e Canela

Tempus Gulosos

Flor de Oliveira Velvet

Florista A Flor Xandra Lovely Art

Florista do Forum Viseu Convites

Ideias com Amor Benjamim

JS Petals Bijuterias ¢ Companhia

PinkHouse Butterfly Eventus

Vilaflores Cor Parpura — Amor 4 primeira vista

Decoracio Queen Colors
Adore Eventos Uau Eventos
NadyFlor Lembrancas
Okma Décor Eventos As Artes da Pathy
Estética Beirazimute 100%

Andreia Ferreira Makeup

Casa da Esperanca

Beldet Cabeleireiros

Chocolateria Delicia

Betta’s Cabeleireiros

Letras em Bordado

Carolina Figueiredo Make-up

Portugal Encantado

Corpuscel Viseu S6 Sabdo

Depilconcept Viseu Lua-de-mel

Eve — Um toque de beleza Mazaltur Agéncia de Viagens e Turismo
Filipa Pinto Make Up Ok Viagens

Glam by Maia Roupa de Ceriménia
Glamour Cabeleireiro AC Alfaiates

Jessicaa Cerdeira Makeup Casa Ernesto

LC Make Up Artist Estela Silva

Lila & Colim Cabeleireiros Nupcinoivos

Make Up by Vera Alecrim Ondas de Traquinice

Marisa Reis — Makeup Artist Pronovios

NiRose Wedding Land

Passion For Nails Ourivesaria
Patricia Rodrigues Makeup Ana Cortés Joalharia

Rafaela Sousa Makeup ChamiOuro

Seven Hair Studio

Ourivesaria Pessoa Joias

Simone Makeup

Ourivesarias Preciosa

Tania Costa — Makeup Artist

Pereirinha Ourivesarias

Tatiana Coelho Makeup & Beauty

Automoveis

Xanda Pinto Make Up Artist

Beetle Travel

Acessorios para noivos

Caminho para a felicidade

Betartes Carros de Sonho
Célia de Lemos Vistuk — Animagao Turistica
Catering O Carocha Prateado

On Time Coffee Breaks

Sonhos por Medida

Fonte: Elaboragdo propria com

recurso

a www.acasamenteira.pt, Www.casamentos.pt,

www.onossocasamento.pt, www.portaldoscasamentos.pt e Www.zankyou.pt.
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APENDICE IIT — GUIAO DAS ENTREVISTAS A FORNECEDORES

Esta entrevista sera realizada no ambito da dissertagdo sobre a tematica dos Destination
Weddings, integrada no mestrado em Turismo, com especializacdo em Gestao Estratégica
de Eventos, da ESHTE. Pretende-se conhecer o comportamento deste publico no mercado
de Viseu, bem como de que forma o posicionamento empresarial se adapta ou ndo ao
mesmo. Informo que a entrevista a realizar serd gravada para posterior analise e que os

dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos.

1. De que forma o mercado dos destination weddings integra o seu setor de trabalho?

2. Tem clientes, especificamente noivos, que se deslocam propositadamente a Viseu
para realizar o seu casamento?

3. Esses noivos sdo residentes no estrangeiro ou em Portugal? E sendo de Portugal,
sdo provenientes da regido ou de outras regides?

4. Em termos gerais, qual a relevancia que o mercado dos destination weddings tem
no seu negdcio? Ou seja, quantos noivos se deslocam a Viseu para casar?
(exemplos: percentagem de faturacdo de casamentos com noivos nao residentes
em Viseu, percentagem/niimero de casamentos por ano em relagdo ao numero
total, numero de destination weddings em relagdo ao numero total)

5. Considera que este mercado estd em crescimento? Tem sentido na sua empresa
esse crescimento? Tem ideia de quanto em relacdo aos anos anteriores, por
exemplo?

6. Considera Viseu um destino com um posicionamento competitivo para este tipo
de mercado?

7. Adapta o posicionamento e comunica¢do do seu negbcio a este publico? Se sim,
de que forma? Se ndo, alguma vez pensou nisso? Porque ¢ que decidiu nio se
posicionar para mercados diferentes de Viseu?

(pode ser necessario dar algumas dicas sobre o que € o posicionamento, se a pessoa
mostrar que ndo compreende a pergunta — tem slogans diferentes para pessoas de
fora de Viseu? Destaca valores diferentes? Tem comunicagdo noutras linguas

(site, brochuras, etc.)? Em que canais comunica para publico fora de Viseu?
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Consegue enumerar os motivos que atraem este tipo de noivos a Viseu? Sente que
o posicionamento das empresas influencia a escolha de Viseu?

Parece-lhe que os noivos se deslocam propositadamente a Viseu por causa de uma
empresa? Como € que tem essa percecao? O que € que o/a leva a pensar isso?
Quais lhe parecem ser as exigéncias dos noivos aquando da procura pelo seu
servigo? Sente que ha diferentes pesos dados a determinados servicos (ex. comida

e bebida, decoragdo, animacao, etc.) em rela¢ao a noivos de Viseu?
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APENDICE IV — GUIAO DA ENTREVISTA AO RESPONSAVEL DE TURISMO

Esta entrevista sera realizada no ambito da dissertagdo sobre a tematica dos Destination
Weddings, integrada no mestrado em Turismo, com especializacdo em Gestao Estratégica
de Eventos, da ESHTE. Pretende-se conhecer o comportamento deste publico no mercado
de Viseu, bem como de que forma o posicionamento empresarial se adapta ou ndo ao
mesmo. Informo que a entrevista a realizar serd gravada para posterior analise e que os

dados recolhidos serdo utilizados exclusivamente para fins académicos.

1. Existem casamentos de noivos que se deslocam especificamente a Viseu para
casar? Consegue precisar em numeros?

2. Considera que o mercado dos destination weddings tem relevancia no municipio
de Viseu? Como tem essa percecdo? Existem dados que o demonstrem?
Estudam/estdo atentos a este segmento? (Responder apenas caso a resposta a
questdo 1 tenha sido afirmativa.)

3. Em termos gerais, qual a relevancia que o mercado dos destination weddings tem
em Viseu relativamente a casamentos de residentes? (exemplos:
percentagem/nimero de casamentos por ano em relagdo ao numero total)
(Responder apenas caso a resposta a questdo 1 tenha sido afirmativa.)

4. Considera que este mercado esta em crescimento? Tem sentido esse crescimento
em Viseu? Tem ideia de quanto em relagdo a anos anteriores, por exemplo?
(Responder apenas caso a resposta a questdo 1 tenha sido afirmativa.)

5. Considera Viseu um destino com um posicionamento competitivo para este tipo
de mercado? Porqué?

6. O posicionamento e comunica¢ao do municipio ¢ adaptado a este publico? Se sim,
de que forma? Se ndo, considera que seria uma mais-valia?

(pode ser necessario dar algumas dicas sobre o que € o posicionamento, se a pessoa
mostrar que ndo compreende a pergunta — adapta as mensagens de comunicagao
aos noivos que se deslocam a Viseu para casar? Existe comunicacdo para este
publico noutras linguas? Se sim, quais os canais utilizados especificamente para

os destinations weddings?)
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7. O municipio prevé alguma agdo de comunicagdo direcionada para este tipo de
publico? Ao nivel do posicionamento estratégico estd dentro dos planos ser
tomada alguma medida? Se ndo, considera que seria uma aposta importante?

8. Considera que Viseu deve promover uma estratégia para desenvolver o mercado
dos destination weddings na regiao? Explique a sua opinido e se for afirmativa
indique de que forma, quais as acdes prioritarias e quais os principais agentes a

envolver e a responsabilidade de cada um.
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APENDICE V — AUTORIZACAO DE RECOLHA E TRATAMENTO DE DADOS

cartdo do cidadao .......cccceeeieiiiiiiieiee e, , abaixo assinado(a), autorizo a recolha
pela gravacdo, tratamento e divulgacdo de dados por mim fornecidos, incluindo dados
pessoais, em contexto de entrevista no ambito da realizacdo da investigagdo com a
tematica Destination Weddings e influéncia do posicionamento empresarial na
tomada de decisdo: o caso de Viseu, inserida no projeto de dissertacdo da aluna Ana
Marta Costa, a realizar Mestrado em Turismo com especializacdo em Gestao Estratégica

de Eventos na Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.

Assinatura do/a entrevistado/a
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