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Resumo

Com frequéncia, os casais atuais procuraram destinos longe dos seus locais de
origem e/ou residéncia para celebrarem o seu casamento. Tem-se verificado um
crescimento acentuado deste fendmeno, que esta cada vez mais, a tornar-se num
importante contributo para o turismo. Assim, o objetivo desta investigacao é determinar
gquais as razbes que levam casais, ambos estrangeiros ndo residentes, a escolherem
Portugal como destino para o seu casamento. Este estudo tem como objeto os
casamentos desses casais no Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument, nos
anos de 2016, 2017 e 2018. Os métodos de recolha de dados sao o inquérito por
questionario aos casais e a realizacdo de entrevistas a wedding master do hotel, a
wedding planner da Como Branco Weddings e ao Head of M&l Unit Sales and
Marketing do Turismo de Portugal.

Em 2016, 2017, e 2018 foram realizados 3719 casamentos de estrangeiros em
Portugal, dos quais 1195 ocorreram na Area Metropolitana de Lisboa. A nacionalidade
dos casais era diversa, predominando a europeia, sobretudo aleméaes e irlandeses.
Nesse periodo, no Pestana Palace Lisboa casaram 28 casais estrangeiros, 13 dos
quais responderam ao inquérito. Esses casais eram na sua maioria originarios dos

Estados Unidos da América e do Brasil.

Constatou-se que o0s casais respondentes escolheram o nosso pais para casar devido,
essencialmente, aos fatores: clima, preco e o facto de ja terem estado em Portugal.
Averiguou-se que a internet, especificamente blogs, foi 0 método de pesquisa mais
utilizado pelos casais, para procurar possiveis destinos para casar. De facto, a internet
veio alterar radicalmente a forma como os consumidores turisticos fazem as suas
escolhas. Apesar do nimero de convidados destes casamentos ser inferior aos dos
casamentos tradicionais, segundo a wedding master estes eventos sdo uma grande
mais-valia para as receitas do hotel, uma vez que, acarretam outros servicos e

atividades que os outros casamentos nao tém.

Conclui-se que os destination weddings, em Portugal, sdo um nicho de mercado ainda
em crescimento e com alguma necessidade em criar uma estrutura sélida, para que as
empresas que organizam estes casamentos se consigam posicionar no mercado

internacional. Para o hotel este mercado afigura-se muito interessante.

Palavras-chave: turismo; social media; eWOM; casamentos estrangeiros; destinations

weddings; wedding planner; Lisboa; Pestana Palace Lisboa.
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Abstract

Couples are increasingly seeking destinations far away from their birthplaces and/or
residence to celebrate their marriage. There has been a noticeable growth in this
phenomenon, which is increasingly becoming a major contributor to tourism. Therefore,
the goal of this research is to determine the reasons why couples, who are both non-
resident foreigners, choose Portugal as the destination for their marriage. This study
focuses on such weddings at the Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument,
during 2016, 2017 and 2018. The data collection methods used were survey
guestionnaires for the couples, and interviews with the wedding master of the hotel, the
wedding planner of Como Branco Weddings and the Head of M&I Sales and Marketing
Unit of Turismo de Portugal.

In 2016, 2017, and 2018, 3719 foreign marriages were held in Portugal, of which 1195
took place in the Lisbon Metropolitan Area. The nationality of the couples was diverse,
predominantly European, mainly German and Irish. During this period, at Pestana
Palace Lisboa, 28 foreign couples married, 13 of whom responded to the survey.

These couples were mostly from the United States of America and Brazil.

One of the conclusions was that couples whom answered the surveys chose Portugal
to get married due essentially to the factors: climate, price and the fact that they had
already been to Portugal. The internet, specifically through blogs, was found to be the
most commonly used browsing method for couples to search for possible destinations
for their wedding. In fact, it can be argued that the internet has radically changed the
way tourist consumers make their choices. Although the number of guests at these
weddings is lower than traditional weddings, according to the wedding master, these
events are a great asset to the hotel's revenue, as they entail additional services and

activities that typical weddings do not require.

In conclusion, destination weddings in Portugal are still a growing niche market and
require the need to develop a solid structure so that the companies that organise these
weddings can position themselves in the international market. For Pestana Palace

Lisboa, the destination weddings market is perceived as of great interest and potential.

Keywords: tourism; social media; eWOM; foreign marriages; destination weddings;

wedding planner; Lisboa; Pestana Palace Lisboa.
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Introducéao

Globalmente, o setor turistico tem vindo a ser alvo de profundas alteragdes. Desde
1940, que este tema tem suscitado o interesse de investigadores, sobretudo a
motivacao enquanto fator determinante do comportamento do consumidor turistico
(Albayrak & Caber, 2018). Hoje em dia, o consumidor turistico € cada vez mais
exigente e, aliado a evolucdo tecnologica e ao poder da internet, tem-se registado
mudangas no seu comportamento. Sendo assim, € essencial que as organizacdes e
instituicdes turisticas compreendam e analisem a evolu¢gdo do comportamento do
consumidor turistico para delinearem as suas estratégias. A sele¢do de uma estratégia
para o turismo depende de como os turistas se conectam com os produtos e destinos.
Espera-se que, através da compreensdo de como a motivacéo e o envolvimento estéo
ligados, as organizagdes de turismo possam entender melhor o tipo de conexao que
0s turistas estabelecem com o turismo e qual o seu impacto na tomada de decisbes

dos turistas (Seabra, Silva, Abrantes, Vicente & Herstein, 2016).

Posto isto, como consequéncia do comportamento do consumidor, foi necessario uma
readaptacao e diversificagdo da oferta turistica. Segundo Seabra et al. (2016), ndo é
possivel fazer planos futuros de marketing e promog¢&o, sem avaliar o que motiva 0s
turistas a viajar e como é que essas forcas influenciam o seu envolvimento na deciséo

de compra. S&o essas motiva¢des que a presente investigagéo pretende estudar.

Hoje em dia, o wedding tourism tem vindo a ganhar o seu destaque. Em Portugal, e
concretamente na Area Metropolitana de Lisboa, este fenémeno esta pouco estudado,
nao existindo uma estratégia de marketing para atrair casais estrangeiros ao nosso
pais. O facto é que este fendbmeno existe e ja deixa as suas marcas na economia
portuguesa. Neste contexto, esta investigagdo pretende compreender e analisar as
motivacOes de casais estrangeiros pelo nosso pais, como local para celebrar um

momento tao especial.



CAPITULO | — Metodologia

1.1 Contexto, pertinéncia e justificacdo do estudo

Pode-se afirmar que o turismo em Portugal € um dos principais motores da economia
nacional e que contribui significativamente para o aumento do PIB. Segundo o
Presidente do Turismo de Portugal, Dr. Luis Araujo, “o turismo tem sido o principal

motor da nossa economia” (Araujo, 2017, pp. 646).

De acordo com o relatério do Turismo de Portugal de 2017, o PIB teve um peso de
7,8% nas receitas turisticas, as exportacdes globais representaram 18%, as
exportagfes de servico 50,1% e a exportacdo de bens 28% do peso das receitas
turisticas. Estes valores vém reforcar a importancia do turismo na economia
portuguesa. No mesmo relatério consta que, a Europa foi responsavel pela maioria
das dormidas turisticas de estrangeiros em Portugal (83,5% do total) (TdP, 2018, pp.3
e 8).

De acordo com informacéo divulgada pelo Banco de Portugal respeitante a Balanca de
Pagamentos, é de salientar um aumento no saldo da rubrica Viagens e Turismo em
2017 (+ 23%), acima do aumento de 12,7% em 2016. Sendo assim, Portugal assumiu
a 5% posicao de entre os paises com maior saldo da balanca turistica da Unido
Europeia (INE, 2018, pp. 5 e 18).

Em 2017 o saldo da balanca turistica foi de 10 860,7 milhdes de euros, dos quais 15
153,4 milhdes de euros foram receitas do turismo e 4 292,7 milhdes de euros foram
despesas do turismo. Para o aumento do saldo verificado em 2017 contribuiu a
aceleracao do crescimento das receitas/créditos para 19,5%, (+10,7% que em 2016),
as quais totalizaram 15,2 mil milhdes de euros, a par de uma subida menos expressiva
das despesas/débitos: +11,5% em 2017, (+6,6% que no ano precedente), tendo
totalizado 4,3 mil milhdes de euros (Figura 1) (TdP, 2018, pp. 20).



Figura 1 - Rubrica “Viagens e Turismo” da Balanga de Pagamentos, Balanga Corrente, PIB a
precos correntes
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Foi a pensar no futuro do turismo em Portugal que, em setembro de 2017, foi definida
a Estratégia para o Turismo 2027: Pensar o Futuro, Agir no Presente. “Liderar o
turismo do futuro” (TdP, 2017, pp. 6) € o lema desta estratégia para Portugal delineada
pelo Estado juntamente com o Turismo de Portugal e que teve a participacdo de

entidades publicas e privadas e até a participacdo do publico em geral.

Nesta estratégia, os eventos nao foram esquecidos. Segundo esta estratégia, 0s
eventos independentemente da sua natureza (artistico-culturais, desportivos e de
negoécios) sao considerados como um “ativo qualificador”, ou seja, “ativos que
enriguecem a experiéncia turistica e/ou acrescentam valor a oferta dos territorios,

alavancados pelos ativos diferenciadores do destino” (TdP, 2017, pp. 46, 48 e 49).

Portugal ja se apresenta como um mercado forte ao nivel dos eventos. De acordo,
com o Relatorio Estatistico da International Congress and Convention Association
(ICCA), Portugal teve 298 meetings, assumindo assim, o décimo primeiro lugar no
ranking mundial e o sétimo lugar no ranking europeu. Desse valor total de meetings
realizadas em Portugal, 149 tiveram lugar na cidade de Lisboa (ICCA, 2018, pp. 16,
23, 42).

Pode-se afirmar que 0 nosso pais deu o salto e mostrou que tinha capacidades ao ser

palco de um evento tdo grandioso como a EXPO 98 (Exposicdo Internacional de



Lisboa de 1998), que teve lugar no Parque das Nagbes, em Lisboa, em 1998. Com
este evento, a cidade investiu bastante na construgdo de uma imagem turistica
positiva. Lisboa foi obrigada a organizar a sua funcdo de hospitalidade de forma
profissional e a modernizar e renovar alguns espacos urbanos que estavam
degradados (Sarra, Zio, & Cappucci, 2015). A capital portuguesa conseguiu mostrar ao
mundo, a imagem de uma cidade dinamica, caracterizada pela tradigdo, historia,
modernidade, cultura e lazer. J& na altura havia uma ambicdo e projecdo para que a
capital tivesse um desenvolvimento turistico significativo no futuro, e pode-se afirmar
que tal fato veio mesmo a acontecer (Henriques, 1996; Zarrilli & Brito, 2013). Em
suma, a “EXPO 98 foi um evento marcante para a cidade de Lisboa” (Vieira, 2015, pp.
32).

Recentemente Lisboa tem sido palco de grandes eventos como a Web Summit. Foi no
dia 3 de outubro de 2018, que os organizadores desta cimeira mundial de tecnologia
revelaram que nos préximos 10 anos, Lisboa vai ser o local para este evento até 2028.
O site oficial desta cimeira destaca este acordo com Portugal, anunciando com
enorme satisfagdo: “Lisbon, we're here to stay”. Sendo assim, Portugal pelos eventos

que realiza faz com que tenha cada vez mais, uma maior projec¢ao internacional.

E neste contexto que o turismo e os eventos surgem conjuntamente. De facto, ha uma
relacdo forte entre o turismo e 0s eventos e é essa relacdo que se pretende revelar

neste caso de estudo. Neste contexto, surge o conceito de “turismo de eventos”.

E na tipologia dos eventos privados que surgem os casamentos. Hoje em dia
deparamo-nos com um elevado niumero de estrangeiros que vém casar a Portugal. Em
2008, 16% dos casais ingleses ja casavam fora do seu pais (Major, McLeay, & Waine,
2010). Este nicho tem aumentado a nivel global, tanto que dele surgiram novos

conceitos: “wedding tourism” e “destination wedding / wedding destination”.

O primeiro pode ser definido como o fluxo de turistas gerado por casamentos que sao
celebrados num destino onde nem a noiva, nem o noivo vivem. Este tipo de turismo
pressupbe que haja uma viagem, uma deslocacdo de forma a estar presente num

momento importante de familiares e/ou amigos (Daniels & Loveless, 2007).

Além disso, pode-se afirmar que o wedding tourism tem potencial para contribuir para
a criagdo de um forte vinculo entre os turistas - especialmente os casais - e 0 destino.
O que resulta, num word-of-mouth positivo e aumenta a possibilidade de os turistas

visitarem de novo esse destino (Tauer & Ryan, 2005; Knudsen & Waade, 2010).



De acordo com Del Chiappa & Fortezza (2015), o wedding tourism tem efeitos
econémicos diretos, indiretos e induzidos na economia do destino. Os mesmos
autores esclarecem que o efeito direto € sobre o fornecedor que vende bens e
servicos diretamente aos noivos. Estes precisam dos fornecedores de bens e servigos
para organizarem 0 Sseu casamento, bem como, os convidados quando estdo no
destino necessitam de bens e servigos. Os efeitos indiretos resultam das compras de
fornecedores diretos, como as mercadorias de outras empresas. Por Ultimo, os efeitos
induzidos resultam dos gastos de recetores diretos e indiretos, como resultado do

aumento de receitas, que o turismo de casamentos traz ao destino.

Por sua vez, Daniels & Loveless (2007), Bowdin, Allen, O’'Toole, Harris & McDonnell
(2011), e Fortezza & Del Chiappa (2012), afirmam que os beneficios e impactos
sociais, ambientais e de marketing podem potencialmente beneficiar o destino, no que
diz respeito, a exploracdo do patriménio, identidade e autenticidade local, promocao
da gastronomia local, aumento do nimero de visitantes, promocdo da notoriedade e

imagem de marca do destino e no combate a sazonalidade turistica.

Por ultimo, o wedding tourism produz o chamado, “show casing effect” (efeito de
exibicao), (Gabe, Lynch, & McConnon Jr, 2006), que se refere a probabilidade dos
héspedes regressarem ao destino de casamento, como turistas independentes.
Também fazem parte deste efeito, as recomendacdes (offline e online) feitas a amigos
e/ou familiares, através de comentérios, fotografias e videos publicados em

plataformas de social media (Del Chiappa, 2011, 2013).

O conceito de “destination wedding” € um termo utilizado para definir um casamento

gue é celebrado fora da cidade da noiva e do noivo (Daniels & Loveless, 2007).

Ha varios fatores que podem estar relacionados com o crescimento dos destination
weddings e posteriormente com tendéncias atuais deste mercado que se fazem sentir.
Por exemplo, fatores relacionados com os custos, fatores socioculturais e fatores

relacionados com a procura e a oferta (Del Chiappa & Fortezza, 2015).

Por outro lado, os destination weddings podem ser mais acessiveis, exéticos, intimos,
anicos, experimentais e memoraveis (Major et al., 2010). Além disso, os destination
weddings geralmente economizam o custo, devido ao menor nimero de pessoas que
estdo dispostas a viajar para participar na cerimonia e/ou a possibilidade dos casais
conciliarem o destino do casamento com o destino da lua de mel (Schumann &
Amado, 2010).



Tradicionalmente, os casamentos eram vistos como grandes rituais socioculturais,
onde se reuniam familiares e amigos para “celebrar o nascimento de uma nova
familia” e, em alguns casos, vinham confirmar o “papel do individuo na sociedade”
(Tombaugh, 2009). No entanto, a dindmica dos casamentos tem vindo a mudar ao
longo do tempo e, nas Ultimas décadas, os destinations weddings surgiram como
escolhas populares na celebracdo de um casamento. (Schumann & Amado, 2010; Del
Chiappa & Fortezza, 2016).

Vérias razbes foram identificadas, no que diz respeito, ao porqué dos destinations
weddings estarem a tornar-se cada vez mais comuns e populares. As razdes
econdémicas sdo, frequentemente, mencionadas como sendo os fatores mais
significativos (Schumann & Amado, 2010). Os destinations weddings séo vistos como
casamentos mais exoticos, intimos, roméanticos, Unicos, experimentais e memoraveis.
(Freeman, 2002; Johnston, 2006; Major et al., 2010). Para além disso, este tipo de
casamentos, para o casal de noivos, podem ser uma forma de escape de quaisquer
obrigacBes sociais e familiares indesejadas que as vezes estdo associadas aos

casamentos tradicionais (Freeman, 2002; Johnston, 2006; Schumann & Amado, 2010).

Na maioria desses casos, as pessoas que escolhem celebrar o seu casamento como
um destination wedding, por um lado querem mostrar ao seu circulo de amigos e
familiares que tém essa possibilidade monetaria e por outro lado, procuram algo

bastante luxuoso (Etemaddar, Thyne, & Insch, 2018).

Muitos destinos tém vindo a adaptar-se a este crescente e promissor mercado
(Schumann & Amado, 2010) e, para muitos paises, o0s destinations wedding
constituem, atualmente, um componente significativo no setor do turismo. Sera que
Portugal ja se encontra a este nivel? E isso, que vai ser analisado ao longo desta

investigacao.

Esta evolugédo tdo acentuada do turismo e de todas as suas variantes e tipologias
deve-se sobretudo & Web 2.0 e aos social media, que vieram drasticamente influenciar

a tomada de decisédo de compra do consumidor.

Para Kotler, Kartajaya, & Setiawan (2017, pp. 46), “ (...) a conectividade transforma a
maneira como 0s consumidores se comportam”, ou seja, dantes os consumidores
seguiam os seus desejos e preferéncias individuais, para adquirir um produto e/ ou
servi¢o, no entanto tudo isso mudou devido a conectividade em que hoje vivemos. Os
mesmos autores acrescentam que, cada vez mais 0s consumidores se preocupam

com a opinido dos outros.



Segundo o ex-secretario Geral da OMT, Taleb Rifai, num estudo realizado pela propria
organizacdo acerca dos comentarios feitos online pelos consumidores em 2014, “a
mentalidade do consumidor estd a mudar para a qualidade dos servicos e instalagdes,
e o0 setor do turismo precisa de estar preparado para atender as exigéncias dos

consumidores e aumentar a sua satisfacao”.

Dada a esta mudanca no comportamento do consumidor e ao crescente
desenvolvimento da internet, € pertinente introduzir o conceito de word-of-mouth
(WOM) que, recentemente tem vindo a ser substituido pelo electronic word-of-mouth
(eWOM).

Sumariamente, o WOM ¢é um comportamento natural dos consumidores. E
simplesmente a comunicacdo entre eles acerca de produtos e marcas. Essa
comunicacdo pode ser feita de forma positiva ou negativa. E de salientar que o WOM
com uma conotagdo negativa € muito mais influente do que o WOM positivo e tem
tendéncia para se espalhar muito mais facilmente entre os consumidores, o que pode
trazer efeitos nefastos e irreversiveis para a marca em causa (Nyilasy, 2006). Sendo
assim, pode-se afirmar que o eWOM caracteriza-se pela comunicacdo dos
consumidores na internet, acerca de produtos e marcas. Mais a frente ira ser abordado

este conceito mais detalhadamente.

Uma vez que o turismo € um setor que se caracteriza pela sua intangibilidade e
imprevisibilidade, os consumidores turisticos tendem a procurar aconselhamento e
informacéo junto dos seus amigos e familiares, acerca de determinado produto/servico
gue pretendem vir a adquirir, antes de realizarem a compra. Antigamente essa partilha
de informacédo era feita presencialmente, boca-a-boca, hoje em dia, assiste-se a uma

busca e troca de informagéo na internet.

Deste modo estamos perante o Marketing 4.0. De acordo com Kolter et al. (pp. 80,
2017), “o Marketing 4.0 é uma abordagem de marketing que combina a interacdo
online e offline entre as empresas e 0os consumidores, combina estilo com substancia
na construcdo das marcas e complementa a conectividade maquina a maquina como
contacto humano a humano para reforcar o envolvimento do consumidor. O marketing
digital e o marketing tradicional devem coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo Unico

de conquistar a advocacia do consumidor”.



1.2 Da problematica a pergunta de partida

Nos ultimos anos tem-se verificado um aumento do nimero de estrangeiros a casar
em Portugal (Gréfico 1). O wedding tourism € algo novo, no entanto, este tipo de
turismo tem vindo a revelar-se, cada vez mais, como uma importante e lucrativa
componente da atividade turistica. Por sua vez, gera novas receitas, fontes de
negocios e de emprego. (Major et al., 2010; Schuman & Amado, 2010; Del Chiappa &
Fortezza, 2014; Bertella, 2017).

Grafico 1- Casamentos estrangeiros realizados em Portugal
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Fonte: Elaboragéo Prépria com base nos dados do INE (2019)

A investigacdo em causa tem como objetivo principal, identificar as razdes pelas quais
0s casais estrangeiros, ndo residentes em Portugal, escolnem o nosso pais como o
local para o seu casamento. De forma a ir ao encontro do mesmo, e uma vez que,
seria de concretizagdo impossivel analisar todos os casais estrangeiros que casam em
Portugal, optou-se por restringir o campo de estudo. Posto isto, restringiu-se a
investigacdo apenas & Area Metropolitana de Lisboa, no entanto, o problema,
mencionado anteriormente, persistia. Sendo assim, foi empirico ter um caso de estudo
que pudesse suportar a investigagdo em causa. Deste modo, selecionou-se como
caso de estudo, um hotel de 5 estrelas, no qual se realizam casamentos estrangeiros

com alguma frequéncia.



Em primeiro lugar a escolha por Lisboa, deve-se sobretudo ao facto desta receber
diariamente cada vez mais turistas. De acordo com o INE, o nimero de dormidas' na
Area Metropolitana de Lisboa tem vindo sempre a aumentar. Em 2018 este indicador
registou aproximadamente 18 milh6es de dormidas (Gréfico 2). De acordo com 0s
World Travel Awards, em 2018, na Europe Gala Ceremony, Lisboa foi distinguida, pelo
segundo ano consecutivo, como a Melhor Cidade Destino da Europa®.

Grafico 2- N° de dormidas na Area Metropolitana de Lisboa
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Fonte: Elaboragao Prépria com base nos dados do INE (2014-2018)

Para além do aumento exponencial do nimero de turistas, Lisboa recebe cada vez
mais, casais estrangeiros que escolhem a capital para celebrar o seu casamento
(Gréfico 3). Em 2018, na Area Metropolitana de Lisboa registaram-se mais 140
casamentos estrangeiros face a 2016. Apesar do Algarve continuar a ser lider no
nimero de casamentos onde ambos o0s cOnjuges sdo estrangeiros, a Area
Metropolitana de Lisboa assume a sua posi¢cdo, como a segunda regido com mais
casamentos de estrangeiros, entre 2016 e 2018.

! permanéncia de um individuo num estabelecimento que fornece alojamento, por um periodo compreendido entre as
12 horas de um dia e as 12 horas do dia seguinte. Disponivel em http://smi.ine.pt/Conceito/Detalhes/1334

Disponivel em  https://www.dn.pt/portugal/interior/lisboa-ganha-oscar-do-turismo-e-a-melhor-cidade-destino-da-
europa-9534823.html



http://smi.ine.pt/Conceito/Detalhes/1334
https://www.dn.pt/portugal/interior/lisboa-ganha-oscar-do-turismo-e-a-melhor-cidade-destino-da-europa-9534823.html
https://www.dn.pt/portugal/interior/lisboa-ganha-oscar-do-turismo-e-a-melhor-cidade-destino-da-europa-9534823.html

Gréfico 3- Casamentos estrangeiros por local de registo (NUTS — 2013)
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Fonte: Elaboracéo Propria com base nos dados do INE (2019)

by

Apoés limitar a investigacdo a cidade de Lisboa, foi necessario averiguar locais na
capital lisboeta que realizassem casamentos de estrangeiros. Apdés uma analise
profunda, optou-se por ter uma unidade hoteleira de 5 estrelas, localizada na Area
Metropolitana de Lisboa, com uma forte projecdo nacional e internacional e onde se
realizam varios casamentos de estrangeiros por ano. Deste modo, a escolha recaiu
sobre o Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument. Ao longo da investigagéo,

este vai ser denominado de Pestana Palace Lisboa.

Em primeiro lugar, esta escolha deveu-se ao facto, de por observacéo direta, a autora
presenciar casamentos de estrangeiros no hotel, uma vez que desempenha as suas
fungbes profissionais no mesmo. Para além disso, a importancia e o peso que a
cadeia hoteleira Pestana tem, quer a nivel nacional como internacional, fez com que a
investigacdo ainda se tornasse mais interessante. De facto, o grupo Pestana € o maior
grupo hoteleiro multinacional de origem portuguesa. Sendo assim, aliar este fator a

investigagdo em causa seria o “casamento perfeito”.
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Figura 2 - Principais focos espacio-temporais da dissertacdo
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Fonte: Elaboracéo prépria

Em suma, a investigag&o vai reincidir do geral para o particular (Figura 2). Em primeiro
lugar pretendeu-se compreender Portugal como um destination wedding, de seguida
analisar a Area Metropolitana de Lisboa, como destino de casamentos estrangeiros
em Portugal e por dltimo pretendeu-se abranger o pais e a cidade juntamente com o

Pestana Palace Lisboa.

11



Figura 3 - Principais temas que deram origem a problematica de investigacao
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Fonte: Elaboracéo propria

Aliando o turismo, com o mercado de casamentos estrangeiros em Portugal (Gréfico 1
e 3), as mudancas de comportamento do consumidor turistico e a era da
conectividade, tornou-se possivel a construcdo de uma problematica de investigacao

(Figura 3), que deu origem a seguinte pergunta de partida:

Quais sao as razbes que levam 0s casais estrangeiros nao residentes a
escolherem Portugal, e em particular, o Pestana Palace Lisboa, como destino

para o seu casamento?
1.3 Organizacao da dissertacao

A dissertacao esta organizada em cinco capitulos: Capitulo | — Metodologia; Capitulo I
— O Turismo na Era Digital: A evolugdo no comportamento e no processo de deciséo
de compra do consumidor turistico; Capitulo Ill - Turismo, Destinos e Eventos;
Capitulo IV - Caso de Estudo: O Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument e

por ultimo o Capitulo V - Consideragdes Finais.

O Capitulo | apresenta-se como um capitulo introdutério a toda a investigacao.
Inicialmente s&@o apresentadas as razfes pelas quais se justifica este estudo. De
seguida, encontra-se a construcdo e apresentacdo do problema de investigacdo, onde
é feita uma andlise aos trabalhos e estudos ja realizados nesta area e quais as suas
implicacdes para o estudo em causa. Apos a definicdo da pergunta de partida, sao
definidos os objetivos e as proposi¢des a estudar ao longo da investigacao. Por Gltimo,
€ dado a conhecer o modelo de investigacdo que sustenta a presente dissertacéo,
bem como, os instrumentos e procedimentos de pesquisa utilizados para dar resposta

a pergunta de partida.
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E no Capitulo Il, que se da inicio a revisdo de literatura, com o desenvolvimento e
abordagem de temas relacionados com o turismo na era digital. S&o apresentadas
teorias mais antigas, mas ainda bastante atuais, que ainda hoje podem ser
consideradas como a base da motivagdo turistica. Associado ao crescimento
exponencial do turismo, € importante estudar este novo tipo de turista, o qual se pode
designar por “turista digital”. Sendo assim, é de extrema importancia compreender,
também a evolugdo da internet e como esta tem impacto no turismo e na forma como
0s consumidores turisticos se comportam e fazem as suas escolhas turisticas. Por
altimo, é introduzido um fenédmeno que, com o desenvolvimento da internet e das
tecnologias de informac&o, veio revolucionar a forma como as empresas turisticas se
comportam perante 0s seus atuais e potenciais clientes e concorrentes. Este
fenbmeno designa-se por electronic word-of-mouth (eWOM), que por si s, veio
também dar muito mais poder aos consumidores e estes passaram a ser

consumidores muito mais ativos e participativos.

De forma a dar continuidade a revisdo de literatura, no Capitulo Ill sdo abordados
temas como o turismo, os destinos e os eventos, bem como, a relacdo que existe em
torno destes. Primeiramente é feita uma analise a gestao estratégica dos destinos
turisticos, onde € analisada a competitividade, a importancia da imagem e da inovacao
e o papel das entidades nos destinos. Posto isto, é introduzido o conceito de turismo
de eventos e o impacto destes na imagem e na economia do destino turistico. Apos
isto, € dado a conhecer a relacdo existente entre os eventos e a hotelaria. Os
casamentos sdo apresentados como uma tipologia de eventos. Por dltimo, é

introduzido o conceito de destination weddings.

No Capitulo IV é apresentado o caso de estudo com base no Pestana Palace Lisboa
Hotel & National Monument. Numa primeira fase é feita uma analise a Portugal e a
Lisboa enquanto wedding destinations. Sdo analisados e apresentados os dados e o0s
resultados recolhidos, através de um inquérito por questionario e de trés entrevistas
realizadas. No final € feita uma discussé@o de resultados, com a respetiva validagédo

das proposicoes.

No ultimo capitulo, no Capitulo V, sdo abordadas as principais conclusfes da
investigacdo, bem como, as respetivas limitacdes verificadas ao longo deste estudo,
que poderdo conduzir a possiveis investigacdes futuras. Sdo também apresentados,

os contributos desta investigacéo.
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Em relacdo a componente pos-textual, constam todas as referéncias bibliograficas
utilizadas ao longo deste estudo e h4, também um espaco destinado aos anexos.

1.4 Sintese e reflexdo dos trabalhos ja realizados na area ou tema em

estudo

O wedding tourism & um fendmeno novo e nas duas Ultimas décadas tem vindo a
crescer. Apesar disso, em termos de investigacdo académica € um fenémeno com
muito pouca pesquisa (Del Chiappa & Fortezza, 2015). A Tabela 1 representa de uma

forma simplificada e cronolégica os artigos mais relevantes para a investigacao em

causa.

Tabela 1 — Artigos principais para a investigagdo em causa

“Destination Branding

Caicos, Antigua

wedding tourism

Autor (s); Ano; Titulo Amb[tc_) Ambito Tematico Sintese do estudo
Geogréfico
Este artigo teve como estudo de
caso a empresa Perfect Weddings
Marketing de Abroad Ltd, que tem uma
Major et al.; 2010 casamentos abordagem inovadora acerca da
. . estrangeiros; forma como se deve posicionar no
“Perfect weddings Reino Unido necessidades e mercado. As estratégias desta
abroad” experiéncia dos empresa s&o principalmente os
casais social media (facebook, blogs, etc.),
e 0 recurso as tecnologias de
informacao.
Caraibas:
Vidauskaite: 2015 Jamaica, Aruba, Concluiu-se que o wedding tourism
llhas Turcas e Influéncia do pode néo ser a tipologia de turismo

mais importante que influencia a

for choosing Mauritius
as ‘the” wedding
destination”

Through Wedding e Barbuda, na “marca” do marca, no entanto, é aquele que
Tourism: The case of Curacau, destino acrescenta um valor importante a
the Caribbean” Dfrﬁipnlﬂ:ﬁg . marca global do destino Caraibas.
Bonaire
Bertella; 2015 A autora explorou sobretudo o
i ) [talia: Experiéncia de crescimento da cidade italiana de
“Celebrating the family casar fora do pais Toscana, como um destination
abroad: the wedding Toscana de origem wedding e o importante papel dos
tourism experience” profissionais de casamentos.
Os resultados do estudo revelaram
gue as caracteristicas das ilhas
Seebaluck, Munhurrun, (mar, sol e areia) s&o os principais
Naidoo, & fatores de atrag¢éo. Por outro lado, o
Rughoonauth; 2015 marketing e a promocéo, que é feita
. ) Repiblica da P_rlnC|pa|s a este destino, também incentivam
‘An analysis of the I\EI) - motivagdes dos | os turistas. O estudo vem confirmar
push and pull motives auricia casais o poder do marketing e ainda revela

que os profissionais do destino
devem em primeiro lugar, entender
as motivagdes da viagem para
depois poderem desenvolver as
estratégias adequadas.
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Del Chiappa &
Fortezza; 2015

Os resultados do estudo revelaram que
os destination weddings podem ser
considerados como um conjunto

] Italia: complexo de stakeholders inter-
“Wedding-Based Destination relacionados: um alto grau de
Tourism Development: | Verona, . d 5 50 & Ari
- > Florenca, weddings coordenag&o e cooperacao € necessario
Insights from an ftalian | .- =0 para a competitividade do destino. Os
Context Palermo destinos de casamento est&o atualmente
a optar por uma estratégia orientada a
produtos/servigos, com muito pouca
atengdo a uma abordagem experimental
e emocional mais apropriada.
Peste; 2016 Os resultados do estudo permitem
Principais determinar quais os principais motivos da
‘Destination weddings: | portugal | motivagdes dos escolha de Portugal como destino de
motivacéo e escolha casais casamentos por parte de casais
por Portugal” estrangeiros.
Khodzhaeva: 2016 Principais Os rfes_tultados tiasgardam-se num testégio
L eito na agéncia de casamentos
“Wedding tourism in Portugal | motivagdes dos “StudioVictogrias", sobre 0 que motiva
Portugal” casais casais russos a casar em Portugal.
. o Este estudo diz respeito ao
Bertella; 2017 Influéncia do desenvolvimento da Toscana como um
“The emergence of ialia | Wwedding tourism | gesting para o wedding tourism. A autora
Tuscany as a wedding ' na “marca’ do explorou sobretudo o crescimento da
destination: the role of | Toscana destino cidade italiana de Toscana, como um
local wedding destination wedding e o importante papel
planners” dos wedding planners locais.
o Este estudo explora o valor da
Bertella, Cavicchi & experiéncia do turismo nesta cidade rural
Bentini, 2017 italiana, onde os turistas e residentes
“The reciprocal aspect o interagem entre_ si. Analisa, ain_da, 0
of the experience Italia: Experiéncia de processo de valorizagdo da experiéncia e
value: tourists and o casar fora do pais | cocriagdo. Os resultados sugerem que o
residents celebrating Petritoli de origem valor da experiéncia pode ser qualificado
weddings in the rural como reciproco, dependendo de um
village of Petritoli denominador comum que pode ser
(Italy)” associado a valores humanisticos e
outros aspetos complementares entre si.
Os autores focaram-se, nos casais que
séo forcados a casar noutro pais, ou
seja, as diasporas. Os resultados da
pesquisa ilustram como certos aspetos
Etemaddar et al.; 2018 Principais obrigam os casais a escolherem um
“A taste of home - Turquia motivacoes dos destination wedding, uma vez que, ndo

choosing a destination
wedding”

casais (diasporas)

conseguem celebrar o seu casamento na
sua terra natal ou no seu pais de
residéncia. Para além disso, este estudo
fornece dicas para as wedding planners
de um nicho de mercado téo especifico e
com caracteristicas especiais.
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Dos trabalhos j& realizados nesta area, mais concretamente com incidéncia para o
mercado portugués, encontra-se a dissertacdo de mestrado da Michelie Carvalho
Peste e o relatério de estagio da Valentina Khodzhaeva, ambas alunas da Escola
Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE). A primeira escolheu como tema o
seguinte, “Destination weddings: motivacdo e escolha por Portugal” (2016). Este tema
vai ao encontro da investigacdo em causa, no entanto, a presente investigagado
pretende explorar ndo s6 o que motiva 0s casais a casarem em Portugal como
também, o impacto que a internet tem na procura e na oferta dos destinations

weddings.

A segunda aluna escolheu como tema o “Wedding Tourism in Portugal” (2016), e de
forma a aprofundar esta tematica, realizou um estagio numa agéncia de casamentos,
com o objetivo de aprofundar o turismo de casamentos de casais russos, em Portugal.
Mais uma vez, este tema vai ao encontro da investigacdo em causa, no entanto esta

investigacao pretende ir mais além do mercado russo.

Para além dos dois trabalhos anteriormente mencionados, verificou-se a inexisténcia
de estudos cientificos que retratem Portugal como um destino para casar. Contudo, ha
estudos que exploram temas que vao ao encontro da problematica que se pretende

estudar.

Em 2010, Major et al. publicaram um artigo acerca da importancia do marketing nos
destination weddings e também analisaram as necessidades dos casais neste tipo de
casamentos, bem como, a sua prépria experiéncia. Os autores tiveram como caso de

estudo, a empresa Perfect Weddings Abroad Ltd.

Na Eslovénia, a realidade dos destinations weddings foi algo que aconteceu mais cedo
que em Portugal. Em 2015, a aluna Ruta Vidauskaite elaborou a sua tese de mestrado
com base no tema “Destination Branding Through Wedding Tourism: The case of the
Caribbean”. Este estudo teve como principal objetivo, compreender como € que o

wedding tourism influencia a “marca” do destino das Caraibas.

Alguns autores revelaram interesse em estudar os casamentos no estrangeiro, em
perceber quais as nacionalidades que mais procuram determinados destinos para
casar e outros autores escolheram determinados destinations weddings com mais
popularidade e procura, como € o0 caso da Mauricia, para fazerem uma anélise

profunda das principais motivacfes que atraem os casais (Seebaluck et al., 2015).
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Del Chiappa e Fortezza (2015), também concentraram a sua pesquisa no
desenvolvimento de um destino especifico: Italia. Em Italia tiveram como casos de
estudo 4 cidades diferentes (Verona, Florenca, Veneza e Palermo), de forma a ir ao
encontro de uma série de objetivos: melhor compreensdo da definicdo de destination
weddings; andlise dos tipos de servigcos necessarios para organizar um destination
wedding; analise da cooperacgéo/relacdo que existe entre as wedding planners e as
instituicdes locais e por ultimo; avaliar até que ponto as wedding planners influenciam

o destino/local do casamento.

Segundo os mesmos autores, Verona, Florenca e Veneza foram as cidades
selecionadas, devido ao facto de serem os principais destinos para casamentos em
Itdlia. Para além disso, séo cidades que tém caracteristicas em comum: uma forte
imagem de marca a nivel internacional como destinos romanticos; e tém relacdes de
confianca com os stakeholders locais envolvidos no fornecimento de produtos,
servigos e experiéncias para os casais. Por ultimo, Palermo é a Unica cidade que se
diferencia das outras. Os autores acrescentam que, esta cidade foi selecionada
propositadamente, porque estd na fase inicial do ciclo de vida do turismo de
casamentos, representando assim, um caso interessante de comparagdo com as

outras cidades.

Os resultados do estudo dos autores revelaram que, os destination weddings podem
ser considerados como um conjunto complexo de stakeholders interligados entre si.
Sendo assim, é necessario um elevado grau de coordenagdo e cooperacao entre 0s

diversos stakeholders envolvidos.

Destacam-se ainda, os artigos da autora Giovanna Bertella (2015 e 2017), professora
universitaria na Noruega, que apresenta alguma investigacdo no que diz respeito a
experiéncia de casar fora do pais de origem. A autora explorou sobretudo o
crescimento da cidade italiana de Toscana, como um destination wedding e o

importante papel dos wedding planners locais.

Bertella, juntamente com os autores Alessio Cavicchi e Teresa Bentini (2017),
exploraram o valor da experiéncia do turismo em Petritoli, uma pequena cidade rural
italiana, onde os turistas e residentes interagem entre si. Estes analisaram, ainda o

processo de valorizacdo da experiéncia e a cocriagao.

Mais recentemente, em fevereiro de 2018, foi publicado um artigo “A taste of home -
choosing a destination wedding” pelos autores Mitra Etemaddar, Maree Thyne e

Andrea Insch, que retrata os destinations weddings. O mesmo foi crucial para a
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investigacdo em causa, ndo s6 por ser um artigo cientifico publicado recentemente
acerca do tema, como também revela a forma como os autores pretenderam levar a
sua pesquisa mais longe, focando-se nos casais que sdo forgcados a casar noutro pais.
Ou seja, as didsporas, que até a data, ndo eram consideradas nem contempladas. Os

autores abordaram um caso de estudo de casais iranianos que casaram na Turquia.

O turismo estd cada vez mais desenvolvido em Portugal e a prépria procura turistica
tem vindo a aumentar, o que de certa forma influéncia o facto de Portugal poder vir a

ser intitulado como um destination wedding.

A escassez de trabalhos, mencionada anteriormente, fez com o interesse pela

investigacdo em causa, fosse cada vez maior.
1.5 Implicacéo desses trabalhos para o estudo a realizar

A presente dissertacdo tem como objetivo analisar e refletir acerca das razdes pelas
quais, casais estrangeiros, nao residentes em Portugal, elegem 0 nosso pais como
local para o celebrar o seu casamento. Ao longo de todo o periodo de realizacdo desta
investigacdo, constatou-se que ndo ha, até a data, nenhum estudo que apresente
Portugal como um destination wedding. Sendo assim, esta investigacdo vem dar o seu
contributo para esta inexisténcia, como também, visa mostrar os potenciais de

Portugal, perante o mercado global dos destination weddings.

Como é possivel constatar na Tabela 1, o tema dos destinations weddings ja foi
abordado de diferentes perspetivas, no entanto a maior parte dessas abordagens, tém
como casos de estudo cidades em Italia. Com isso, pode-se concluir que Italia é um
destino bastante procurado por casais como destino para o seu casamento, dai a
maior parte dos estudos cientificos, feitos até a data, serem acerca da experiéncia de

casar em ltalia.

Observou-se ainda que, em alguns destinos como € o caso da Republica da Mauricia,
que depende fortemente do turismo para o desenvolvimento econdmico (Sharpley,
2003), a realizagdo de casamentos est4 a ser uma alternativa para que este pais
insular ganhe mais popularidade. Até no site® corporativo de turismo da Mauricia é
visivel essa promocao que é feita a este destino. As paisagens, o clima tropical e a
hospitalidade do povo sdo alguns dos atributos identificados no site que fazem deste

destino como um dos melhores para casar. Pode-se afirmar, que toda a ilha esta

3 Disponivel em https://www.tourism-mauritius.mu/trade/en-uk/weddings-and-honeymoons
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ciente da importancia e do impacto positivo deste fenébmeno na economia. O préprio
governo apoia fortemente os organizadores de casamentos, de forma a garantir que,

0s eventos sejam organizados nas melhores condi¢cdes possiveis.

O estudo feito pelos autores Seebaluck et al. (2015) revelou que, os “turistas dos
casamentos” sdo atraidos principalmente pelos atributos do destino como o notével
"mar, sol e areia". No entanto, conclui-se que as caracteristicas intrinsecas a um
destino ndo sdo suficientes para atrair casais. O marketing e a prépria promocédo do
destino tém um papel fundamental e de certa forma, também incentivaram os turistas

a se casarem na Republica da Mauricia.

No estudo levado a cabo por Major et al. (2010), as novas estratégias promocionais,
das quais fazem parte essencialmente as redes sociais, sdo eficazes na forma como

as empresas de posicionam face aos seus concorrentes.

Analisou-se, ainda que os estudos feitos acerca de Portugal como um destination
wedding foram até ao momento, feitos por alunos de forma a apresentarem a sua

investigacéo académica.

Todos os artigos mencionados, anteriormente, foram importantes para direcionar esta
investigacdo e sobretudo para compreender, numa primeira fase, a experiéncia de

casar noutro pais.
1.6 ProposicOes a estudar

De acordo com Quivy & Campenhoudt (1998, pp. 119) “a hipétese [proposi¢éo] traduz,
por defini¢cdo, este espirito de descoberta que caracteriza qualquer trabalho cientifico”.
Neste sentido, de forma a alcangar os objetivos da investigacdo, foi crucial definir
algumas proposicdes que possibilitassem dar resposta a pergunta de partida. Sendo

assim, foram definidas as seguintes proposicoes:

Proposicéo 1: As redes sociais, em particular o facebook e o instagram, s&o os

canais de pesquisa mais utilizados pelos casais para procurar possiveis destinos para

casar.

Esta proposicdo pretende averiguar o0 papel e o impacto que os social media, mais
especificamente, o facebook e o instagram, tém no processo de escolha do
consumidor, quando este procura possiveis destinos para casar. Ou seja, pretende-se

compreender a evolugdo no comportamento e no processo de decisdo de compra do
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consumidor turistico com o desenvolvimento da internet (Fatanti & Suyadnya, 2015) e
se de facto estas redes sociais sdo 0s canais de pesquisa mais utilizados pelos casais.

Proposicao 2: A principal raz&o que leva os casais a escolherem Portugal como

destino para 0 seu casamento é o0 preco.

Para Major et al. (2010), os custos mais baixos sdo uma das razdes por detrds do
crescimento do mercado dos destination weddings. De acordo com a Associacdo
Turismo do Algarve (ATA), “o Algarve oferece uma relacdo qualidade-preco
interessante, tornando-o um destino competitivo face a destinos concorrentes como
algumas regides italianas e espanholas” (In Algarve é cada vez mais procurado como

destino para casar, 2019).

Deste modo, esta proposicdo pretende apurar se de facto é o preco o fator que os
casais consideram como o mais importante e a razéo principal da escolha de Portugal
como destino para o seu casamento. No geral, comparado com outras capitais
europeias, pode-se afirmar que Portugal € um destino barato, posto isto, pretendeu-se

averiguar se tal facto também abrange o setor dos casamentos estrangeiros.

Proposicao 3: Os casais europeus sdo 0s que mais procuram Portugal como destino

para o seu casamento.

Segundo a ATA, sao os britanicos e os irlandeses os que mais elegem o Algarve como
destino para casar. No entanto para esta associacéo, o Brasil e os Estados Unidos da

América surgem como os mercados com maior potencial de crescimento.

Numa entrevista ao Jornal i*, o diretor da Exponoivos®, Anténio Manuel Brito, explicou
gue esta a ser desenvolvido um projeto cujo objetivo € aumentar os casamentos de
brasileiros em Portugal, uma vez que, foi detetada que uma grande parte da classe
média alta do Brasil procura Portugal como destino para o seu casamento. O mesmo
considera que é o mercado proveniente do norte da Europa que esta mais consolidado

em Portugal.

Sendo assim, esta proposi¢cédo pretende aferir a nacionalidade dos casais que casam
em Portugal e sobretudo averiguar se sdo 0s casais provenientes da Europa que mais

procuram Portugal como destino para casar.

4 Edicdo de fim de semana. Sexta-feira, 4 janeiro de 2019 // Ano 9 // Diario // NGmero 2861, pp. 14-23.
5 . . . . .
Evento de referéncia (feira) no setor dos casamentos em Portugal. Disponivel em https://www.exponoivos.pt/

20


https://www.exponoivos.pt/

Proposicao 4: Os destinations weddings tém, habitualmente, um menor numero de

convidados, em relacdo aos casamentos gue se realizam no pais de origem/residéncia

dos casais

Esta proposicdo procura analisar se os destinations weddings sdo casamentos mais
pequenos, em termos de numero de convidados (Bertella, 2015). Ou seja, pretende-se
compreender se caso o casamento fosse realizado no pais de origem/residéncia do
casal, teria mais ou menos convidados. Com esta proposi¢cao espera-se poder concluir
que de facto os destinations weddings sdo casamentos mais intimos, derivado
sobretudo ao menor nimero de pessoas convidadas (Major et al., 2010; Schumann &
Amado, 2010). Através desta proposi¢cdo pode-se também averiguar, se o casal ja

escolhe um destination wedding propositadamente, para convidar menos pessoas.
1.7 Metodologia de pesquisa

1.7.1 Modelo de investigacéo

Apos a definicdo do tema a ser investigado, foi necessario averiguar se de facto era
um tema com alguma relevancia socioecénomica, bem como académica. Apés essa
consciencializagéo foi possivel perceber que de facto ndo s6 é um tema que suscitou
bastante interesse a autora, como também se trata de um tema atual, mas pouco
desenvolvido a nivel académico. Tal facto néo foi visto pela autora como um entrave
para desenvolver a sua pesquisa, mas sim, como uma oportunidade para mostrar a
comunidade cientifica, a relacdo complementar que existe entre o tema escolhido, o

turismo e a era digital.

O modelo de investigacdo que sustentou esta investigagcdo foi o procedimento
cientifico de Quivy e Campenhoudt (1998), que contempla 3 fases distintas: a Rutura,

a Construcéo e a Verificagédo (Figura 4).
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Figura 4 - Etapas do modelo de investigacdo

Quais sao as razdes que levam os casais estrangeiros, nao
residentes, a escolherem Portugal e em particular, o Pestana Palace
Lisboa, como destino para o seu casamento?
o Q I_ ___________________ 1
% - Exploracéo | Pesquisa exploratdria de varios conceitos |
14 | relacionados com o turismo de casamentos
U - - __ 4
Problematica : +  Os casamentos de estrangeiros, nao :
residentes, em Portugal
L _ festidentes, em Fo e ___ I
—
g [ :
51 |m T T T T 1
= - M/c;\dg:.o de | *+ Elaboracédo dos objetivos e das proposi¢oes |
5 nalise | + Construgo da metodologia de pesquisa
o I
L -
B @ r—————————-- - —_—_——_———— |
| . Definicdo da amostra (casais estrangeiros ndo |
Observacao | residentes em Portugal que ja realizaram o seu |
| casamento no Pestana Palace Lishoa |
| » Inquérito por questiondrio para os casais
| *+ Entrevistas (wedding planners, Turismo de |
| Portugal) :
2 L -
g - Andlise das F———— e e ————————
= Informacgdes | « Procedimento de analise dos dados e I
g | resultados |
T — — — — — — — — — — — — — — — — — — — —I
rrEeeeessmss—sms—ms—————_—_—_—————— |
| « Principais conclusdes |
| « Discusséo de resultados |
Conclusées | = Contributos da investigagéo |
L - 1

Fonte: Elaboracéo prépria

De acordo com a Figura 4, a fase da Rutura comtempla trés etapas: a pergunta de
partida, a exploracéo e a problematica.

A pergunta de partida, como o préprio nome indica, representa o inicio da investigacdo

e deve acompanhar e ser o “fio condutor” da investigagcdo até ao fim (Quivy &
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Campenhoudt, 1998, pp. 49). Apoés vérias alteracdes, definiu-se a pergunta de partida
para a investigacdo em causa: Quais sdo as razdes que levam 0s casais estrangeiros,
ndo residentes, a escolherem Portugal, e em particular, o Pestana Palace Lisboa,
como destino para o seu casamento? Sendo assim, pretendeu-se investigar o porqué

de casais estrangeiros escolherem o0 nosso pais para celebrar o seu casamento.

De seguida, de forma mais detalhada e pormenorizada, analisou-se a pergunta de
partida, definida anteriormente, 0o que nos levou para a etapa seguinte da fase de
Rutura, isto é, a Exploracdo. Esta “comporta as operac¢des de leitura, as entrevistas
exploratérias e alguns métodos de exploragdo complementares.”(Quivy &
Campenhoudt, 1998, pp. 49).

Por ultimo, definiu-se “uma problematica relacionada com a pergunta de partida”.
Sendo assim, a etapa da problematica remeteu-nos para “a abordagem ou perspetiva
tedrica que decidimos adotar para tratarmos o problema formulado pela pergunta de
partida.” (Quivy & Campenhoudt, 1998, pp. 89). Neste caso em particular, a
problematica traduz-se no fator “casamentos estrangeiros em Portugal” e na forma

como, ao longo da investigacao, este tema foi abordado.

Da etapa da Construcdo, faz parte a elaboracdo do modelo de analise, isto &, “o
prolongamento natural da problemética, articulando de forma operacional os marcos e
as pistas que serdo finalmente retidos para orientar o trabalho de observacéo e de
analise” (Quivy & Campenhoudt, 1998, pp. 150).

Da Verificacdo, fazem parte as seguintes etapas: observacédo, analise de informacdes

e conclusao.

A observacdo “engloba o conjunto das operacbes através das quais o modelo de
andlise (constituido por hip6teses e por conceitos) € submetido ao teste dos factos e
confrontado com dados observaveis” (Quivy & Campenhoudt, 1998, pp. 155). No que
diz respeito a investigacdo em causa, optou-se pela observagéo indireta, onde “ o
investigador dirige-se ao sujeito para obter a informagdao procurada.” (Quivy &
Campenhoudt, 1998, pp. 164). Nesta fase 0s recursos utilizados foram: os inquéritos
por questionarios, realizados aos casais estrangeiros nao residentes em Portugal, que
ja realizaram o seu casamento no Pestana Palace Lisboa; e as entrevistas realizadas
a profissionais do setor dos eventos. Apesar de ser uma amostra bastante restrita, o

recurso aos inquéritos por questionario, foi a forma considerada pela autora mais
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vidvel de forma a obter informacGes acerca das razbes pelas quais os casais

escolhem 0 nosso pais para casar.

De seguida, a etapa da andlise das informag¢des consiste, por um lado, na “verificagao
empirica”, ou seja, verificar “se o0s resultados observados correspondem aos
resultados esperados” e por outro lado, consiste em analisar os resultados que
surgiram, dos quais ndo se estava a espera (Quivy & Campenhoudt, 1998, pp. 211).
Nesta fase foram elaborados gréaficos e tabelas, provenientes da analise dos dados e

resultados obtidos através dos questionarios e das entrevistas realizadas.

Por ultimo, a etapa da conclusdo. Nesta fase foram redigidas as conclusbes, os

contributos e futuras linhas de reflexao.
1.7.2 Instrumentos e procedimentos de pesquisa

No que diz respeito a forma como foi feita a pesquisa para o estudo em causa, a
autora recorreu as seguintes ferramentas: obras e livros da Biblioteca da ESHTE —
Biblioteca Celestino Domingues; fontes online fidedignas que primam pela qualidade
do conteddo dos artigos e textos cientificos que publicam, tais como, a B-ON, a
Emerald Insight, Taylor & Francis Online, Science Direct e Research Gate; e por

ualtimo, recorreu a varios sites da internet, blogs, foruns, jornais e revistas.

De forma a clarificar, compreender e identificar quais as motivagfes que levam casais
estrangeiros a escolherem Portugal, e em patrticular, o Pestana Palace Lisboa para
casar, constatou-se que a forma mais adequada para alcancar os resultados desta
investigagcdo seria, numa primeira fase, entrevistar a wedding master do hotel.
Posteriormente foi necessario recorrer ao método de inquéritos por questionarios a

casais estrangeiros, ndo residentes em Portugal, que ja tivessem casado no hotel.

Uma vez que, ndo se obteve o nimero de respostas esperadas com 0s questionarios,
de forma a alargar a amplitude da pesquisa em causa, constatou-se que seria
importante realizar entrevistas a wedding planners que ndo pertencessem a unidade
hoteleira em estudo. Para além disso, averiguou-se que seria essencial entrevistar um
representante da instituicdo Turismo de Portugal, de forma a compreender o papel

desta instituicdo, como promotora do nosso pais como destino para eventos.
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1.7.2.1 Entrevista realizada a wedding master do Pestana Palace Lisboa

A entrevista em causa vai ser denominada ao longo da investigacao pela sigla EPPL —
Entrevista realizada ao Pestana Palace Lisboa. Esta foi direcionada a pessoa
responsavel pela organizagédo de casamentos no hotel, ou seja, a wedding master.

As perguntas foram criadas tendo em conta o lado da oferta, ou seja, 0 que é que o
Pestana Palace Lisboa tem para oferecer em termos de servicos para casamentos e
qual a estratégia de marketing utilizada para atrair este nicho de mercado. Para além
disso, pretendeu-se compreender o lado da procura, ou seja, avaliar o perfil dos casais
estrangeiros e sobretudo perceber as motivagdes da escolha de casar nesta unidade
hoteleira de luxo. Sendo assim, foi feita uma matriz de suporte para a realizagdo do

guido para a entrevista em causa (Tabela 2).
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Tabela 2- Matriz da entrevista realizada a wedding master do Pestana Palace Lisboa

Tema Dimens6es Variaveis Indicadores
Caracterizagdo | - Produto central; - Perceg&o do consumidor (P22);
do tipo de - Caracteristicas do - Proposta de valor do produto (value for
produto/servigo | produto e/ou servico. money) (P15).

Organizacéao de Casamentos

Anéalise Externa

- Analise PEST
(Politica, Econémica,
Social e Tecnoldgica);
- Mercado Turistico.

- Fatores Politicos (P4);

- Fatores Economicos (P4), (P7);

- Fatores Sociais (P4);

- Fatores Tecnolégicos (P4), (P7);

- Aumento da procura turistica (P6), (P7),
(P22), (P23).

Andlise Interna

- Andlise SWOT
(Forgas,
Oportunidades,
Fraquezas e
Ameacas).

- Pontos fortes e pontos fracos relativos a
empresa (P8), (P13);

- Oportunidades e ameagas relativos ao
meio envolvente do grupo hoteleiro (P13),
(P15), (P21).

Evolugéo do
produto/servigo

- Novos desafios.

- Novas tendéncias (P5), (P19);

- Mudancas dos requisitos dos noivos
(P5), (P19);

- AlteragBes do comportamento dos
noivos (P5), (P6), (P19).

Posicionamento
da marca

- Demogréficas;

- Geogréficas;

- Psicogréficas;

- Comportamentais;

- ldentidade da marca,;
- Imagem da marca;

- Concorréncia direta e
indireta;

- Perfil do consumidor.

- Idade (P9);

- Género (P9);

- Nacionalidade (P9), (P10), (P14);

- Cultura (P9);

- Religido (P9);

- Lealdade a marca (P17);

- Principais concorrentes (P15), (P18);
- Diferenciacdo (P15);

- Estudos de Mercado (P11), (P12), (P14);
- Definicdo de estratégias (P15), (P16),
(P17), (P19), (P21).

Canais de
Comunicagéo e
Distribuicdo

- Marketing online;
- Marketing offline.

- Ferramentas de marketing mais
utilizadas para atrair o segmento de
mercado em causa (P16), (P17), (P23);

- Valor em percentagem das ferramentas
de marketing que mais impacto tém no
momento da escolha do local para o
casamento (P16), (P17);

- Ferramentas de marketing mais
utilizadas pelo Pestana Palace Lisboa
(P16), (P17).

Avaliacéo do
servico prestado

- Satisfacéo.

- Grau de satisfa¢do do consumidor (P20);
- Experiéncia vivida (P20);
- Ciclo de vida do produto/servico (P8).

Socioprofissional

- Perfil profissional.

- Tempo em que trabalha no hotel (P1);

- Funcéo profissional desempenhada (P2),
(P3);

- Departamento em que trabalha (P2).

P = Pergunta

Fonte: Elaboracéo prépria
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Primeiramente foi analisado o conceito deste estudo, isto é, organizacdo de
casamentos estrangeiros. Por sua vez, associado a este conceito foram analisadas
dimensdes relacionadas com a estratégia de marketing: Produto/Servi¢o, Analise
Externa e Interna, Segmentacdo e Posicionamento da Marca e Canais de
Comunicacao e de Distribuicdo (Marketing Mix). Foram também, adicionadas outras
dimensdes necessarias para melhor compreender o estudo em causa. Foi necessario
aprofundar a dimensdo socioprofissional e a avaliagdo do servico prestado aos
clientes. Associada a cada uma destas dimens@es, foram identificadas variaveis e por
sua vez, indicadores que deram origem as questdes da entrevista. Cada indicador esta
relacionado com uma ou mais perguntas feitas na entrevista e estdo devidamente

assinalados na matriz, com a letra “P” e o respetivo nUmero da questao.

A entrevista em causa foi feita, presencialmente pela autora, a wedding master do
Pestana Palace Lisboa, Sra. Filipa Martinez. Esta realizou-se no hotel, no dia 20 de
abril de 2018 e teve a duracgéo de cerca de 1h30. A entrevista foi orientada pelo guido,
ja previamente elaborado, e continha um total de 25 perguntas de resposta aberta e a
mesma estava dividida em 5 secc¢des: Introducdo; Motivagdes; Destino: Portugal;

Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument e Conclusdo (Anexo Il.a).

A medida que a entrevista fluia, surgiram perguntas que provinham de certas
respostas e/ou assuntos que a wedding master expunha. Tendo em conta o a vontade
e a clareza das respostas da entrevistada foi possivel retirar informagées Uteis para o
estudo em causa. Foi com base nesta entrevista que foram realizadas as questoes
gue deram origem aos inquéritos por questionarios. De facto, esta entrevista permitiu
“retirar informagdes e elementos de reflexdo muito ricos e matizados” (Quivy &
Campenhoudt, 1998, pp. 192).

1.7.2.2 Questionario realizado aos casais estrangeiros que casaram no Pestana

Palace Lisboa

De acordo com os resultados da entrevista realizada a wedding master, foi
posteriormente realizado um inquérito por questionario, para os casais que realizaram
0 seu casamento no hotel. Denominou-se o questionario com o titulo “Casamentos

Estrangeiros em Portugal” (CEP).

Foi necesséario realizar uma matriz para formular o guido para o questionario (Tabela
3). As perguntas do guido foram elaboradas tendo em conta, o processo de decisdo de

compra de Kotler & Armstrong (2012), ou seja, Reconhecimento da Necessidade,
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Procura de Informacédo, Avaliagdo das Alternativas, Decisdo de Compra e Avaliagdo
Po6s-Compra. A este processo, foram também adicionadas outras dimensdes
necessarias para melhor compreender o estudo em causa. Posto isto, foi necessério
aprofundar a dimenséo sociodemografica e a dimensao turistica. Associada a cada
uma destas dimensdes, foram identificadas varidveis e por sua vez indicadores que
deram origem as questfes do questionario. Estas foram realizadas também, com o
intuito de formular tendéncias. Cada indicador esta relacionado com uma ou mais
perguntas feitas no questionario e estdo devidamente assinalados na matriz, com a

letra “P” e o respetivo nimero da questao.
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Tabela 3 - Matriz do questionario realizado aos casais estrangeiros que casaram no Pestana Palace

Lisboa

Tema

Dimensdes

Variaveis

Indicadores

Organizacéao de Casamentos

Reconhecimento da
Necessidade

- Estimulos internos;

- Estimulos externos;

- Conhecimento da
existéncia do servigo;

- Nivel de interesse
pelas caracteristicas do
servigo.

- Psicolégicos (P1);

- Motivagéo pessoal (P1);
- Autorrealizaco (P1);

- Desejo (P1);

- Sonho (P1);

- Crengas (P1).

Procura de
Informacgéo

- Tecnologias e Sistemas
de Informacéo;

- Fatores Sociais;

- Marketing Mix.

- Internet (P2);

- Namero de visualizagfes através da
pagina oficial do hotel (P2);

- Media (P2);

- Recomendages de amigos e
familiares (P2);

- Preco (P10); (P11);

- Comunicacao (P2).

Avaliacéo das
Alternativas

- Caracteristicas,
beneficios e garantias do
servigo;

- Econémica;

- Marketing Emocional.

- Versatilidade do servigo (P4);

- Preco (P10), (P11);

- Relacéo qualidade-preco (P10);
(P11).

- Sentimento e ligacéo ao
produto/servico (P4).

Decisdo de Compra

- Fatores Internos;
- Fatores Externos.

- Motivag@es (P1), (P4);

- Cultura (P1), (P8), (P9);

- Expectativas face ao produto/servico
(P15);

- Preco (P10), (P11);

- Influéncia de Terceiros (familia e
amigos) (P4);

- Confianca na marca (P4);

- Data da cerimonia (P22);

- Nomero de convidados (P5).

Avaliacéo Pds-
Compra

- Satisfacéo.

- Grau de satisfacdo do consumidor
(P12), (P13), (P14), (P15);

- Intencdo de recomendacéo a
terceiros (P12);

- Fidelizacéo a marca (hotel) (P16);

- Relagédo qualidade-preco (P10),
(P11);

- Intengé&o de regresso ao hotel (P16);
- Experiéncia vivida (P12), (P13),
(P14), (P15), (P17);

- Portugal como um destino para casar
(P8).

Turistica

- Conhecimento da
cidade de Lisboa;

- Hospitalidade dos
portugueses;

- Localizagdo geogréfica
de Portugal.

- Relagéo afetiva face a cidade de
Lisboa (P1), (P3);

- Locais e monumentos visitados (P6),
(P7);

- Consumos turisticos (P6), (P7).

Sociodemografica

- Perfil do casal.

- Nacionalidade (P19), (P20);
- Idade (P21), (P22).

P = Pergunta

Fonte: Elaboracéo prépria
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Ap6s a elaboracdo do guido com as respetivas perguntas sistematizadas, o
questionario foi transcrito para a plataforma online, Google Forms. O mesmo foi escrito
em dois idiomas, portugués (Anexo lll.a) e inglés (Anexo lll.b), de forma a ser
acessivel a todos os inquiridos. A escolha do uso desta ferramenta deve-se aos
seguintes fatores: ser de facil manuseamento; ser adaptavel a varios tipos de
perguntas; permitir uma analise de respostas diversificada; permitir a construgcao de
graficos; e estar disponivel online de forma gratuita.

Com a aprovacdo da atual Diretora do Hotel, Dra. Joana Soeiro (Anexo I), o
questionario foi enviado pela wedding master do Pestana Palace Lisboa, por e-mail,
para os casais estrangeiros, nao residentes em Portugal e que tenham celebrado o
seu casamento no hotel, nos anos de 2016, 2017 e/ou 2018, apdés o0 seu
consentimento e aprovacdo (ambas as pessoas tinham que ter nacionalidade néo
portuguesa). Este teve um periodo de aplicacdo de 31 de julho de 2018 a 4 de

fevereiro de 2019, de onde se obtiveram 13 respostas.

E importante mencionar que o casal esta representado de forma anénima e equitativa,
ou seja, o inquérito foi direcionado para os dois conjuges e ndo apenas para um deles.
No estudo em causa, o0 termo casal/casais abrange pessoas do mesmo sexo e/ou
pessoas de sexo diferente. De acordo com o objetivo principal da investigagdo em
causa, nao interessou analisar se os casamentos foram entre pessoas do mesmo sexo

ou entre pessoas de sexo diferente.

A autora ndo planeava ter o questionario disponivel para responder durante tanto
tempo. No entanto, o periodo de envio dos questionarios teve que ser alargado devido
a dificuldade em obter respostas por parte dos casais. Esta foi sem duvida a maior

dificuldade encontrada ao longo da investigacéo.

No que diz respeito, as caracteristicas do questionario este era de natureza simples,
de duracdo reduzida e de acordo, com a nacionalidade dos casais o0 mesmo foi
enviado em portugués ou em inglés. Contemplou 22 perguntas na sua totalidade, entre
as quais havia perguntas de escolha mudltipla, perguntas de resposta direta e
perguntas de resposta aberta. Em determinadas perguntas, os inquiridos tiveram que
justificar e/ou explicar a sua resposta. Havia também, perguntas em que os inquiridos
tinham que atribuir uma ponderacéo de 1 a 6, em que 1 = Nada Importante e 6 = Muito
Importante. Esta escolha deve-se ao facto das escalas pares néo terem o efeito de

resposta de "tendéncia central".
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Os casais inquiridos comegaram por ser questionados do geral para o particular, ou
seja, numa primeira fase do questionério pretendeu-se perceber o porqué da escolha
de Portugal como destino para casar, de seguida o inquérito foi direcionado para a
regido de Lisboa, dada a localizacdo do hotel em questdo, e por ultimo tentou-se
compreender os motivos da escolha do Pestana Palace Lisboa como local para o
casamento. Posto isto, o questionario foi organizado em 6 seccdes: Introducao;
Motivacdes; Destino: Cidade de Lisboa; Pestana Palace Lisboa Hotel & National

Monument; Conclusao e Perfil do Casal.

1.7.2.3 Entrevista realizada ao Head of M&I Unit Sales and Marketing do Turismo de

Portugal

Enquanto decorriam 0s questiondrios e devido ao fraco nimero de respostas, a autora
decidiu que seria essencial entrevistar a entidade Turismo de Portugal. Apés uma
troca de e-mails, a autora foi reencaminhada para o Dr. Joaquim Pires, Head of M&l
Unit Sales and Marketing do Turismo de Portugal, responsavel pela captagéo e
realizacdo de eventos em Portugal. Este mostrou-se bastante interessado no estudo

em causa e aceitou realizar uma entrevista.

No dia 28 de junho de 2018, as 16h30, foi feita presencialmente, pela autora, uma
entrevista ao Dr. Joaquim Pires (Anexo Il.b). Esta teve lugar na sede do Turismo de
Portugal, sito na Rua Ivone Silva, Lote 6, em Lisboa e teve a duragéo de cerca de 45-
50 minutos. Esta entrevista vai ser denominada, ao longo da investigacdo, por

entrevista do Turismo de Portugal (ETP).

Optou-se pela realizagdo de uma matriz, que deu origem as perguntas da entrevista.
(Tabela 4). Desta vez, estas foram mais direcionadas para compreender a forma como
Portugal se esta a tornar num destino para casar. Cada indicador esta relacionado
com uma ou mais perguntas feitas na entrevista e estdo devidamente assinalados, na

matriz com a letra “P” e o respetivo niUmero da questéo.

A entrevista foi orientada pelo guido, previamente elaborado e continha um total de 12
perguntas de resposta aberta. Tal como aconteceu com a primeira entrevista, a
entrevista fluiu de forma natural, descontraida e até foram abordados assuntos que
ndo estavam no guido. O Dr. Joaquim Pires mostrou-se bastante recetivo a todas as
questdes, respondendo sempre de forma clara e dando alguns exemplos préticos para
uma melhor compreenséo de certas tematicas. Com esta entrevista, foi possivel retirar

informacg0des Uteis para o estudo em causa, ter uma melhor percecédo do papel desta
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entidade no apoio as empresas que realizam eventos e sobretudo compreender a

importancia do nicho dos casamentos estrangeiros para o turismo em Portugal.

Tabela 4 - Matriz da entrevista realizada ao Head of M&I Unit Sales and Marketing do Turismo de

Portugal
Tema Dimensdes Variaveis Indicadores
0 Perfil do ) . - Motivagéo (P1), (P11);
g Consumidor Comportamentais. | _ Atitude (P1).
O
E _ . .
= -Posicionamento da Identldade _e |magem da empresa no
% empresa no mercado exterior (Pa); (P7); .
O .- . . ; - Definicdo de estratégias (P3), (P4), (P5),
Estratégia internacional; (P6), (P8);
8 Internacional - Posicionamento de P AL P10):
Portugal no mercado | ~ . LciPals concorren tes (P10);
2 . . - Estudos/investigacao (P2);
internacional. S :
g - Destinations Weddings (P12);
N
c . .
®© : : L - Ferramentas de marketing mais
2 Cana!s de~ ) Market!ng onl!ne, utilizadas para atrair o segmento de
'e) Comunicagéo - Marketing offline. mercado em causa (P5)

P = Pergunta

Fonte: Elaboracgéo propria
1.7.2.4 Entrevista realizada a wedding planner da Como Branco Weddings

Ao longo da investigacdo surgiu a necessidade de entrevistar outras weddings
planners, que nao trabalhassem no hotel. Ap6s uma pesquisa profunda, contactou-se
2 empresas, a Portugal Wedding Planners e a Como Branco Weddings. Esta escolha
deveu-se ao facto de estas empresas organizarem casamentos estrangeiros de luxo,
com um servico personalizado e de qualidade, para o mesmo perfil de cliente do
Pestana Palace Lisbhoa e de estarem bem posicionadas no mercado nacional e

internacional.

Foram enviados e-mails para as empresas referidas, com vista a colabora¢do nesta
investigacdo. A Como Branco Weddings predispds-se a colaborar na investigacéo e a
responder a entrevista por e-mail. Lamentavelmente, ndo se obteve resposta por parte

da Portugal Weddings Planners.

Sendo assim, foi realizada uma ultima entrevista, & Como Branco Weddings (ECBW),
especializada sobretudo em destinations weddings. E importante salientar que, esta
empresa ja realizou alguns dos seus destination weddings, nas instalacdes do Pestana

Palace Lisboa.
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Também foi feita, uma matriz de suporte para a realizacdo das perguntas para a
entrevista (Tabela 5). Cada indicador esta relacionado com uma ou mais perguntas
feitas na entrevista e estdo devidamente assinalados na matriz, com a letra “P” e o

respetivo nimero da questéo.

Tabela 5 - Matriz da entrevista realizada a wedding planner da Como Branco Weddings

Tema

Dimensdes

Variaveis

Indicadores

Servigco Prestado

- Caracterizagéo do
servico prestado.

- Novas tendéncias e desafios (P2), (P4),
(P7);

- Alteragbes do comportamento dos
consumidores (P2), (P4);

- Nimero de casamentos nacionais e
estrangeiros, que a empresa realiza
anualmente (P2);

- Diferen¢a do tamanho dos casamentos
nacionais face aos casamentos

de Portugal no
mercado
internacional.

5 estrangeiros (P6).

% - Idade (P5);

= - Género (P5);

© - Demogréficas; - Nacionalidade (P5);

% Perfil do - Geogréficas; - Pais de residéncia (P5);

@) Consumidor - Psicogréficas; - Classe social (P5);

(o) - Comportamentais. | - Estilo de vida (P5);

o - Motivagao (P1);

2 - Atitude (P1).

%n -Posicionamento da | _ Identidade e imagem da empresa no
N empresa no . )

= mercado exterior (P9); .

© _— . . . - Fatores diferenciadores da empresa
o) Estratégia internacional; (PO):

e} Internacional - Posicionamento - Definicio de estratégias (P9);

- Principais concorrentes (P9);
- Destination wedding (P9), (P10).

Canais de
Comunicagéo

- Marketing online;
- Marketing offline.

- Ferramentas de marketing mais
utilizadas para atrair o segmento de
mercado em causa (P3).

Avaliagéo do
servigo prestado

- Satisfacéo.

- Grau de satisfacdo do consumidor (P8);
- Experiéncia vivida (P8).

P = Pergunta

Fonte: Elaboracéo prépria

Optou-se pela realizacdo de um guido, e ao contrario da entrevista & wedding master
do hotel que foi bastante extensa e detalhada, nesta entrevista o objetivo era ter
perguntas diretas, claras e que a partir dessas se pudesse tirar algumas conclustes
acerca dos seguintes aspetos: das razdes pelas quais os estrangeiros escolhem
Portugal para casar; perceber como € que esta empresa vende 0S Seus Servicos no

estrangeiro e quais as ferramentas de promocdo que utiliza; compreender as
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tendéncias deste fenomeno e perceber de certa forma, a opinido destas profissionais
em organizacdo de casamentos.

Ap6s uma troca de e-mails, a empresa mostrou-se interessada em responder a
entrevista. No entanto, devido ao volume de trabalho que a empresa tinha no
momento e a dificuldade de agenda, infelizmente n&o foi possivel fazer a entrevista
presencialmente. A entrevista foi respondida pela wedding planner, Sra. Ana Moreira,
por e-mail, no dia 20 de julho de 2018 e tinha um total de 10 perguntas de resposta
aberta (Anexo Il.c). Apesar de a entrevista ndo ter sido presencial, os resultados
obtidos através da mesma, foram uma mais-valia. Conseguiu-se obter uma visao,
ainda mais alargada acerca dos destinations weddings e de certa forma, obter a

opinido de uma profissional experiente na area.

Tabela 6 - Lista geral dos entrevistados

Dominio Entidade Qargo Nome
Profissional
Pestana Palace Lisboa Hotel . Sra. Filipa
& National Monument Wedding Master Martinez
Privado
Como Branco Weddings Wedding Planner Sra. Ana Moreira
Portugal
Head of M&I Unit Dr. Joaquim
Publico Turismo de Portugal Sales and ) Pireqs

Marketing

Fonte: Elaboracéo prépria

De acordo com a nova legislacdo da Unido Europeia que entrou em vigor no dia 25 de
maio de 2018, acerca do novo Regulamento Geral de Protecédo de Dados (RGPD), em
inglés, conhecido como General Data Protection Regulation (GDPR), toda a
informacédo recolhida através das entrevistas (Tabela 6) e dos questionarios foi
utilizada apenas para fins académicos, ou seja, para a dissertacdo de Mestrado em
causa. Foi pedido o consentimento e autorizacdo para a realizacdo das entrevistas ao
respetivo entrevistado, bem como, aos inquiridos dos questionarios. Apenas foi

revelada a identidade das pessoas entrevistadas, quando estas assim o permitiram.

34



CAPITULO Il — O Turismo na Era Digital: A evolu¢&o no
comportamento e no processo de decisédo de comprado

consumidor turistico

2.1 As Motivacdes Turisticas

Num mercado cada vez mais saturado, o sucesso dos destinos deve ser orientado
segundo uma andlise completa da motivagéo, satisfacao e fidelidade do turista (Yoon
& Uysal, 2005). O conhecimento das motivacdes turisticas é essencial para as
empresas desenvolverem e delinearem planos e estratégias de marketing eficazes
(Prebensen, Skallerud, & Chen, 2010).

Comecemos por entender o significado de motivacdo. Segundo Beerl & Martin (2004,
pp. 626), a “motivacdo é a necessidade que leva um individuo a agir de certo modo

para atingir a satisfacdo desejada”.

S&o vérias as teorias que existem em torno da motivagado turistica. Esta tem sido um
objeto de pesquisa desde o inicio dos estudos turisticos (Yousefi & Marzuki, 2012). No
entanto, os resultados e efeitos dos estudos acerca da motivacdo do comportamento
do turista exigem mais do que uma simples compreensdo das suas necessidades e
desejos (Yoon & Uysal, 2005). Deste modo, é essencial conhecer os fatores que
motivam 0s consumidores turisticos a viajar e quais sd0 as novas experiéncias
turisticas, que estes querem desfrutar durante as suas viagens. Apos a analise desses
fatores, é fundamental colocar a disposicdo no mercado, os produtos e servicos
turisticos, que correspondem a essas necessidades. Tal facto permite que os
profissionais de marketing do pais de destino identifiquem as caracteristicas que
devem ser promovidas, de forma a dar resposta as necessidades e desejos dos

turistas.
Para o estudo em causa iremos ter como base duas teorias relacionadas com a
motivacao turistica: a Teoria das Necessidades de Maslow e o Modelo Push & Pull.

2.1.1 Teoria das necessidades de Maslow

Segundo o psicélogo norte-americano, Abraham Maslow, as pessoas sdo motivadas
de acordo com as suas necessidades. Para tal, a teoria de Maslow defende que as
necessidades estdo organizadas numa pirdmide hierarquica de “importéncia e

influéncia” (Ferreira, Santos, Reis, & Marques, 2010). A base dessa piramide é
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composta por necessidades fisioldgicas, ou seja, necessidades vitais para a
sobrevivéncia humana (alimentacdo, sono, roupa, etc.). Apdés a satisfacdo das
necessidades fisiologicas, surgem as necessidades de seguranca que estao
relacionadas com a seguranca do proprio individuo, quer seja, ao nivel do corpo,
saude, emprego, familia, etc. De seguida, surgem as necessidades sociais, que dizem
respeito ao convivio com outras pessoas (familia, amigos, afeto, etc.). Em penultimo
lugar, surgem as necessidades de estima, isto é, a autoavalia¢cdo, a autoconfianga,
aprovacao social, o respeito, etc. Por Ultimo, no topo da piramide encontram-se as
necessidades de autorrealizacdo, que como o proprio nome indica, estdo relacionadas
com o desenvolvimento interpessoal. Estas sdo as mais dificeis de atingir, mas
guando sé&o atingiveis pelo individuo sdo bastante gratificantes, para a sua realizagédo

pessoal.
2.1.2 Modelo Push & Pull

Esta necessidade/motivacao turistica, também pode ser avaliada pela teoria Push &
Pull. Esta teoria tem sido bastante utilizada em estudos de turismo, de forma a
investigar as motivacdes e o comportamento dos consumidores turisticos (Al-Haj
Mohammad & Mat Som, 2010; Guan, Luo, & Tang, 2015).

De um modo geral, o conceito por detras da teoria Push & Pull é o seguinte: as
pessoas viajam porque sao impulsionadas pelas suas préprias forcas internas e
incentivadas pelas forcas externas dos atributos do destino (Al-Haj Mohammad & Mat
Som, 2010).

Os fatores Push séo classificados como motiva¢des sociopsicolégicas que predispdem
o individuo a viajar (Baloglu & Uysal, 1996). Para Kim, Lee, & Klenosky (2003), essas
necessidades motivacionais surgem devido a uma tensdo no sistema motivacional.
Por sua vez, as motivacdes Push estdo mais relacionadas com aspetos internos ou
emocionais (Yoon & Uysal, 2005). Ou seja, sdo desejos intangiveis ou intrinsecos dos
viajantes, como o desejo de fuga, descanso e relaxamento; saude e fithess; aventura;

prestigio e interacdo social (Baloglu & Uysal, 1996).

E também importante referir que, as motivacbes Push estdo relacionadas com o
desejo de escapar a rotina, por exemplo os autores Yoon & Uysal (2005) defendem
que, os turistas podem viajar para escapar a rotina e para procurar experiéncias

auténticas.
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Por outro lado, uma vez tomada a decisdo de viajar, os fatores Pull sGo aqueles que
atraem o individuo para um determinado destino. Quer isto dizer que, os fatores Pull
sdo aqueles que surgem como resultado da atratividade de um destino. Ou seja, sdo o
conjunto de caracteristicas, atributos e atragbes como as praias, montanhas,
paisagens naturais, instalagbes recreativas, recursos historicos e culturais,
entretenimento, lojas e parques, que atraem o individuo para um destino (Baloglu &
Uysal, 1996; Kim et al., 2003; Yoon & Uysal, 2005). Também a percec¢éo e expectativa
dos viajantes, como a novidade e a imagem que € comercializada do destino, séo
também considerados como fatores Pull (Baloglu & Uysal, 1996). Em suma, as
motivacdes Pull estdo ligadas a aspetos externos, situacionais ou cognitivos (Yoon &
Uysal, 2005).

2.2 A Importancia do Desenvolvimento da Internet para o Consumidor

Turistico

Pode-se afirmar que desde o aparecimento da internet e do rapido avanco tecnoldgico,
as pessoas mudaram a forma como se relacionam umas com as outras, 0S negocios
passaram a ter uma competitividade a nivel global, o que consequentemente alterou o

nosso dia a dia.

O turismo também sofreu as suas consequéncias, quer positivas e/ou negativas com o
aparecimento da internet. Foram notorias as alteracdes relativas a sua forma de
funcionamento (exposicdo a escala global) e sobretudo na propria promogédo e
distribuicdo do produto turistico. Foram também eliminadas “as barreiras do tempo e
do espaco (distancia), possibilitando a consulta ou a aquisicdo de servicos quando e

onde se quiser, desde que se disponha de uma ligacdo a web” (Moita, 2017, pp. 160).

Pode-se afirmar que, o desenvolvimento das Tecnologias de Informagdo e
Comunicacao (TIC) mudou drasticamente a forma como os turistas obtém informacéo
acerca do destino turistico, como comparam diferentes ofertas turisticas, como
reservam as suas viagens e como partilham com os outros a sua experiéncia depois

da viagem (Sharma, Kumar & Rani, 2018).

Por outro lado, os consumidores turisticos tornaram-se muito mais independentes e
autbnomos. As agéncias de viagens fisicas tiveram a sua quebra e deram lugar as
Online Travel Agencies (OTA), ou seja, a uma nova geracao de intermediarios, como a
Expedia, a Travelocity, a Hotels.com, a Cruise Critic, entre outras (Litvin, Goldsmith &
Pan, 2008).
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Ao longo do tempo, a internet foi-se desenvolvendo, surgindo assim, ferramentas e
plataformas digitais que de certa forma vieram substituir e/ou complementar o
marketing tradicional, com o marketing na internet (e-marketing). Destacam-se as
seguintes ferramentas de e-marketing: websites; motores de busca; marketing via e-

mail; banners; Web 2.0 (social media); e as plataformas moveis (Moita, 2017).

Para a investigacdo em causa, optou-se por analisar somente a importancia que, cada
vez mais, a Web 2.0 tem no turismo, bem como, os desafios que estdo associados a

esta ferramenta.

2.2.1 AWeb 2.0

Antigamente as empresas conseguiam controlar as informagfes disponiveis acerca
delas, através de anuncios publicitarios e através da contratacdo de profissionais
competentes na area das relagdes-publicas. Hoje em dia com a internet, as empresas
tém muito menos controle acerca da informacdo que esta disponivel sobre elas, sendo

apenas meras observadoras (Kaplan & Haenlein, 2010).

Esta revolucionaria mudanca deve-se ao poder da Web 2.0 (social media). Segundo
0S mesmos autores, 0s social media sdo um conjunto de aplicacdes da internet que se
baseiam nos suportes ideolégicos e tecnolégicos da Web 2.0 e que permitem a

criacdo e a troca de conteudo gerado pelo usuario.

Para Sharma et al. (2018), os social media referem-se aos aplicativos da Web que
permitem aos usudrios partilhar e divulgar os seus contetdos. De acordo com estes
autores, os social media mais utilizadas sédo: o Facebook, o Twitter, o Instagram, o

LinkedIn, o Google +, o Flicker, o YouTube e o Pinterest.

Sendo assim, pode-se afirmar que a Web 2.0 € a 22 geragdo da internet. Esta evoluiu
de tal forma, que deixou de ser um meio de transmissao passiva, onde os utilizadores
apenas tinham acesso aos conteudos ja publicados por terceiros (sites de
organizagdes, instituicbes, etc.). A grande novidade da Web 2.0 é que esta permite
aos cibernautas serem membros ativos na internet. Ou seja, a Web 2.0 permite aos
utilizadores a criacdo de conteudos (positivos e/ou negativos) com a hipGtese de
incorporacdo multimédia (fotografias, videos, audio, etc.), possibilitando assim, uma
partilha e interatividade constante. Para além disso, h4 uma descentralizacdo de
contetdos, uma vez que se estd sempre a acrescentar e a enriquecer as informacgoes
ja disponibilizadas (Moita, 2017).
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2.2.2 O poder do eWOM

Como vimos anteriormente, o aparecimento da internet, o desenvolvimento das
tecnologias de informacdo e a chegada dos social media mudaram a forma como a
informacéo € transmitida (Jalilvand, Esfahani & Samiei, 2011) e a forma como os
consumidores fazem as suas escolhas. Tal facto levou a que, as empresas tivessem

que readaptar as suas estratégias de marketing.

A internet permitiu novas formas de comunicacdo que fortalecem, ainda mais, a
relagcdo entre fornecedores e consumidores, permitindo a partilha de informacgbes e
opinides tanto da empresa para o consumidor (B2C), como do consumidor para o
consumidor (C2C) (Litvin et al., 2008).

O tradicional boca-a-boca (WOM), que foi reconhecido como um dos recursos mais
influentes de transmissao de informagdes (Jalilvand et al., 2011), deu lugar a um boca-
a-boca digital, isto €, a um novo fenémeno, o electronic word-of-mouth (eWOM) (Litvin
et al., 2008).

Segundo, Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler (2004, pp. 39), o eWOM pode
ser definido como “qualquer declaragdo positiva ou negativa feita por clientes
potenciais, atuais ou antigos, sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada

para uma multiddo de pessoas e instituicdes, através da internet”.

No setor turistico, 0 eWOM tem tido um lugar de extrema importancia. Como sabemos,
o turismo é um servico intangivel e para tal é dificil de avalid-lo antes do seu consumo,
0 que leva a que a opinido de consumidores que ja tenham adquirido o produto e/ou
servico, seja crucial no momento da decisdo de compra do consumidor (Litvin et al.,
2008; Cetin & Istanbullu Dincer, 2014). Para tal, de forma a tentar minimizar os riscos
associados a decisao turistica, os turistas quando planeiam as suas viagens tendem a
depender, fortemente, das opinibes e recomendacdes de turistas experientes. A
maneira mais facil de obter essas informagfes € através da internet (foruns, blogs,
sites, redes sociais). Esta ferramenta é considerada, pela maioria dos viajantes, como

a principal fonte de informacdo turistica (Cetin & Istanbullu Dincer, 2014).

Posto isto, os profissionais de marketing viram-se obrigados a rever e a criar novas
estratégias para dar resposta ao eWOM (Litvin et al., 2008) e consequentemente aos

novos desafios associados.
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2.2.3 Os novos desafios

Segundo Kotler et al. (2017, pp. 19-21), o marketing ja passou por varias fases.
Primeiramente, o marketing estava “centrado no produto (1.0) ”, de seguida passamos
para o marketing “centrado no consumidor (2.0) " e por ultimo para o marketing
“centrado no humano (3.0) . O mesmo autor defende que é “necessaria uma nova
abordagem do marketing”. Sendo assim, estamos perante o chamado, “Marketing 4.0”.
Pode-se afirmar que a internet € a primeira fonte onde os consumidores vao procurar
informacfBes acerca de um determinado destino turistico. Os mesmos autores
defendem que “a conectividade é, talvez, o elemento mais importante da mudanca na
histéria do marketing” (2017, pp. 44).

Hoje em dia, quando um turista esta a planear a sua viagem, ndo vai escolher uma
unidade hoteleira, sem ter em consideragdo 0s comentarios das pessoas que ja
estiveram la hospedadas. Ou seja, grande parte dos turistas sao influenciados pelas
experiéncias positivas e/ou negativas de outras pessoas. Para além disso, os
comentérios feitos por outras pessoas ajudam a reduzir o sentimento de incerteza
associado a decisdo turistica, como também, criam nos consumidores expectativas
relativamente ao destino turistico em causa. Em suma, os consumidores estdo

dependentes dos comentarios de outros consumidores (Sharma et al., 2018).

Posto isto, todas as instituicbes ligadas ao setor turistico devem ter a sua propria
presenga na internet, especialmente em ferramentas de social media, de forma a

poderem acompanhar a evolu¢cédo do mercado.

Mas como funcionam os social media? Como esta ferramenta pode ser tao

determinante para a viabilidade e sucesso de um destino turistico?

Segundo Sharma et al. (2018), a partilha das suas experiéncias pode ser feita nos
social media através das seguintes formas: gostos (likes), comentérios (reviews), e
partilhas de conteddos, que por sua vez, ajudam na construgdo da imagem do destino

turistico.

Para muitos destinos, o turismo é a principal fonte de receita e de emprego. Hoje em
dia, os turistas j& ndo confiam em anuncios que apenas se focam nos recursos e
beneficios do destino turistico. Estes querem fazer parte da criagdo e do
desenvolvimento do destino. Posto isto, € essencial que os profissionais de marketing
e de turismo mudem e readaptem as suas estratégias de promogao, comunicacéo e
venda (Sharma et al., 2018).
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Neste contexto, também as empresas de eventos tiveram que responder a esta
mudanca de comportamento. Estas tém vindo a readaptar as suas estratégias, a
acompanhar a evolugéo da “era da conectividade” e sobretudo tém como foco principal

“todos os aspetos do percurso do consumidor” (Kotler et al., 2017, pp. 21).

Os social media, como o Facebook, o Twitter, o YouTube, etc. tornaram os eventos
muito mais personalizados na forma como comunicam e na interagdo que tém com o0s
participantes. Muitos eventos incorporam 0s social media nos seus sites oficiais,
permitindo que os participantes facam o0s seus comentarios, troquem ideias com
outros participantes e até participem no design e na programacao dos eventos (Allen,
O'Toole, Harris, & McDonnell, 2011).

Deste modo pode-se concluir que, “ (....) as comunidades de consumidores tornaram-
se mais poderosas. Tém agora mais voz. (....) Gostam de partilhar histérias, boas e
mas, sobre as marcas.” (Kotler et al., 2017, pp. 31). Os consumidores parecem ser
muito mais assertivos na procura de produtos e servigos, transformando-se em opinion
makers, uma vez que, comentam, criticam, analisam e comparam produtos e servigos,
na internet. O que consequentemente aumenta o “consumer’s empowerment’, ou seja,
o consumidor tem mais poder, o que implica novos desafios para os profissionais
turisticos e uma constante capacidade de adaptacdo e mudanca (Rodriguez-Diaz &
Espino-Rodriguez, 2018).

2.2.3.1 A influéncia dos online reviews

Pode-se afirmar que, um dos maiores desafios que os profissionais de turismo tém
que enfrentar com esta mudanca, é a gestdo de comentarios (positivos e/ou
negativos), que passou a ser global, ou seja, feita publicamente em sites, onde todos
tém acesso. Fazer a gestdo da reputacao online é fundamental. As empresas devem
estar cientes desta realidade e planear as suas estratégias para que, os social media
sejam uma mais-valia para o negdcio. Para tal, € necessario que as empresas criem
servicos de marketing indicados e recrutem profissionais proactivos para auxiliar nesta

tarefa.

Para uma melhor compreensdo do impacto dos comentéarios feitos online, tomemos
como exemplo, alguns comentérios feitos no TripAdvisor, por pessoas que casaram no

Pestana Palace Lisboa:
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“Great location for a wedding. Wedding planner and staff are amazing! The
facilities make it easy for a wedding (...). Quiet and beautiful area. Best week and

wedding ever!”

junho de 2016

“My husband and | had the most wonderful experience getting married at
Pestana Palace Hotel in Lisbon. The Palace is stunning and full of history and fit
perfectly with our wedding theme of Lisbon Cultural Heritage. From my first visit to
meet with our event organiser, Filipa Martinez, and until our big day, my husband and |
felt very welcomed and all of our expectations were met. Filipa was very attentive, took
all our suggestions and ideas on board whilst providing gentle comments and precious
advice. Filipa was a constant source of reassurance and certainty that everything was
going to be perfect and that was absolutely crucial for the success of our party since
we very much value attention to detail and a personalised service. We can't thank her

enough and the team enough for the most wonderful day of our lives. Thank you.”
setembro de 2017

Qualquer pessoa que esteja a ponderar casar no Pestana Palace Lisboa, ao ler os
comentarios acima referidos, fica com a sensacdo que esta a fazer a escolha certa,

uma vez que, as experiéncias positivas destes casais transmitem confianca.

Sharma et al. (2018) defendem que o principal impacto negativo dos social media sdo
0S comentarios negativos partilhados por turistas, que tiveram uma ma experiéncia
durante a sua permanéncia no destino turistico em causa. Por exemplo, abaixo
encontra-se um comentario negativo feito no TripAdvisor por uma noiva, que realizou o

seu casamento no Pestana Palace Lisboa:

“ (...) Algo que realmente me chocou - o bolo ndo era realmente o que
tinhamos pedido! (...) Houve um atraso com o jantar. Penso que, como
resultado desse atraso, a nossa comida veio um pouco fria. (...). E, em
seguida, o servico também foi um pouco lento, com longo tempo de espera

entre os pratos. Além disso, a qualidade dos pratos, também, foi ligeiramente

6 Disponivel em https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g189158-d229306-r384208649-Pestana_Palace Lisboa-
Lisbon_Lisbon_District Central Portugal.html
! Disponivel em https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g189158-d229306-r533471949-Pestana_Palace Lisboa-
Lisbon_Lisbon_District Central Portugal.html
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inferior a0 que comemos, aquando a prova de menu, o que foi ligeiramente

uma dececao. (...) "

outubro de 2012

Para um leitor que esteja a procurar possiveis venues para 0 seu casamento, ao ler
este comentério fica logo com uma ma impresséo acerca da experiéncia de casar no

Pestana Palace Lisboa. O que leva o leitor a refletir acerca da sua tomada de deciséo.

E importante salientar que, este comentario ja foi escrito em 2012, no entanto, o
mesmo ainda permanece na internet. Esta € mais uma das particularidades da
internet, ou seja, tudo o que é dito e/ou escrito numa plataforma da Web 2.0, ndo é

efémero.

Dada a conotacdo negativa deste comentario, pode-se afirmar que o mesmo é
pejorativo para o hotel, uma vez que, se trata de uma depreciagdo publica e que os

consumidores podem vir a alterar as suas escolhas devido a este tipo de comentarios.

Neste caso em particular, o Pestana Palace Lishoa ndo deixou de responder a cliente

insatisfeita:

“ (...) Temos em consideragdo 0S seus comentarios, sem excegao.
Trabalhamos todos os dias com 0 mesmo compromisso e com a intencdo de
proporcionar bem-estar aos nossos héspedes e pedimos desculpas por
gualquer inconveniente que possa ter ocorrido. Temos a certeza de que todos
0s colegas envolvidos deram a sua melhor contribuicdo. No entanto,
passaremos 0s seus comentarios para o Gerente da Unidade para analisar o
gue aconteceu, para que isso ndo aconteca novamente. Por favor aceite as

nossas desculpas.”
fevereiro de 2013

E compreensivel que esta resposta ndo tenha alterado o desagrado e a dececéo que a
cliente sentiu no dia do seu proprio casamento. No entanto, o esclarecimento
apresentado, por parte da unidade hoteleira, veio de certa forma atenuar o sucedido e
possivelmente, a cliente ficou satisfeita por ver que o hotel se preocupa com o bem-

estar dos seus clientes.

8 Disponivel em https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g189158-d229306-r143465218-Pestana_Palace Lisboa
Lisbon_Lisbon_District Central Portugal.html
9 Disponivel em https://www.tripadvisor.pt/ShowUserReviews-g189158-d229306-r143465218-Pestana_Palace Lisboa-
Lisbon_Lisbon_District Central Portugal.html
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Sendo assim, pode-se concluir que os reviews em plataformas da Web 2.0 podem ser
fatores de sucesso ou de insucesso para o turismo, visto que, “relatos de experiéncias
positivas transmitem lealdade e confianga a potencias clientes, mas a divulgacdo de
uma reclamagao ou experiéncia negativa pode ter efeitos nefastos” (Moita, 2017, pp.
166). Posto isto, a forma como as entidades fazem a gestdo dos seus comentarios é
fulcral. Estas, devem dar sempre feedback aos comentarios feitos pelos seus clientes,
quer sejam bons ou maus. Em suma, € de extrema importancia que as entidades
respondam aos seus clientes, uma vez que, revela a sua preocupacdo na satisfacéo

dos mesmos e a sua capacidade de resposta (Sharma et al., 2018).

E importante referir que, é também a partir dos comentarios dos seus clientes, que as
entidades podem ter uma percecdo da qualidade do servico prestado. Os aspetos
guantitativos e qualitativos das avalia¢cdes online, também, contribuem para ajudar os
hoteleiros e os profissionais de turismo, a compreender as preferéncias dos
consumidores, os pontos fortes e fracos dos servicos que dispdem, de forma a

aumentar a satisfagéo do cliente (Boo & Busser, 2018).
2.2.3.2 O dominio dos hashtags

Na sequéncia da partilha constante de conteddos nos social media, é de salientar a
nova ferramenta utilizada pelos cibernautas, o hashtag. Para Kotler et al. (2017), os

slogans tradicionais foram substituidos pelos #hashtags usados nas redes sociais.

Desenhado por um simbolo "hash" (#), em portugués “cerquilha”, um hashtag é uma
palavra-chave atribuida a informacdes que descrevem um tweet e ajudam na pesquisa
dessas mesmas informacdes. Os hashtags criam debates entre os cibernautas acerca
de um determinado tema (Small, 2011). Estes sao, também, uma forma eficiente de
aumentar a visibilidade do contetdo partilhado e garantir que esse mesmo contetdo

atinja um grande nimero de seguidores (Ye, Hashim, Baghirov, & Murphy, 2018).

Quando um utilizador publica uma fotografia e coloca um hashtag a dizer, por
exemplo, #destination wedding, qualquer pessoa pode ver milhares, sendo milhdes de
fotografias relacionadas com este tema. A partir desse hashtag, o utilizador pode
encontrar diversas empresas que organizam destination weddings, que desconhecia e
comecar a seguir essas paginas. E importante referir que, esta partilha € feita de forma
genuina pelos utilizadores, o que traduz credibilidade e confianga para outros
utilizadores. As imagens, fotografias e videos também auxiliam nessa tarefa. Sem se

aperceberem os utilizadores, ao fazerem essas publicagbes estdo a fazer publicidade
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ao hotellempresa onde estdo, uma vez que, acabam por identificar e/ou fazer um

hashtag com a referéncia do lugar onde se encontram.
2.3 O Novo Percurso do Consumidor

Compreender as alteracbes no percurso do consumidor € essencial para as empresas
definirem as suas estratégias e para se tornarem cada vez mais competitivas. Ao
longo dos anos, foram varios os defensores e pioneiros em modelos que retratam o

percurso do consumidor.

Comecemos por considerar o percurso do consumidor criado por E.St. EImo Lewis,
pioneiro nas vendas e publicidade, mais conhecido como AIDA: atengéo, interesse,

desejo e acéo (Kotler et al., 2017).

O modelo AIDA foi aletrado, em 1924, por Ronald Hall, um economista americano, que
acrescentou um M de memdria ao modelo proposto anteriormente por Lewis. Ficando
assim, a designar-se de AIDMA: atencdo, interesse, desejo, memoéria e acao. Este
modelo foi aceite durante algum tempo e segundo Hall, este acréscimo foi
fundamental, uma vez que, os consumidores reconheciam um produto através da
publicidade que era feita pela televisao, revistas, etc. A partir dai, € que desenvolviam
interesse e respeito pelo produto e consequentemente, o desejo era produzido. O que

resultava na compra do produto (Isada & Isada, 2014).

No entanto, os social media mudaram as atitudes dos consumidores em relacdo a
decisdo de compra. As pessoas agora querem obter informagBes sobre o produto e
partilhar as suas opinides com outras pessoas. Os consumidores tendem a comparar
as marcas com base nas opinides de outros consumidores, mais experientes, antes de
fazer uma compra, tal facto, afeta o comportamento do consumidor online (Nguyen,
2010).

Uma vez que se aperceberam dessa mudanca, no Japo, a Dentsu Inc'., uma das
maiores agéncias de publicidade do mundo, em 2004, defendeu a aplicagcdo do
modelo AISAS. Apés o aparecimento da internet, a memoria e o desejo do modelo
AIDMA, foram substituidas pelo conceito “search and share”. Sendo assim, 0 modelo
AISAS classifica 0 comportamento do consumidor em cinco elementos: atengao,
interesse, pesquisa, acdo e partiiha. Este modelo reflete a mudanca do

comportamento do consumidor, quando este é exposto ao contacto com a internet e

10 Disponivel em http://www.dentsu.com/
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passa também a fazer compras online. Devido a esta facilidade, o consumidor passa a
ter a necessidade de comparar precos e de comparar a qualidade do produto. Sendo
assim, hd uma necessidade de pesquisa antes do momento de compra. Por sua vez, é
através das plataformas da Web 2.0, que os consumidores partiham as suas
experiéncias e de certa forma “ajudam” outros consumidores a decidir sobre as suas

compras (Nguyen, 2010; Isada & Isada, 2014).

O modelo AISAS sugere que um consumidor, que repare num produto ou servigo
(atencdo) e se interessar por ele (interesse), ira recolher informacfes (pesquisa)
sobre esse produto ou servigo na internet através das redes sociais, blogs, site oficial,
etc., ou fala com a familia e amigos que ja usaram o produto ou servigo. Apds a
recolha de toda a informagédo que o consumidor ache necessaria, este vai avaliar
essas informagfes. Caso a sua autoavaliagdo for positiva, ha uma deciséo final que
vai levar o consumidor a compra (a¢&o). Apos a compra, o consumidor torna-se num
transmissor de informacg6es acerca do produto ou servigo adquirido. Este, por sua vez,
conversa com outros consumidores (worth-of-mouth) ou publica comentarios e
observacdes acerca da experiéncia que teve ao adquirir esse produto ou servigo

(partilha) (Hendriyani, Jane, Ceng, Utami, Priskila, & Anggita, 2013).

O modelo AISAS é o ponto de partida, para que as empresas compreendam que, nos
dias de hoje, ndo podem depender apenas do marketing tradicional e que o
relacionamento entre a empresa e 0s seus consumidores é essencial. Sendo assim,
os profissionais de marketing devem planear estrategicamente um mecanismo que
oriente os consumidores a visitar o site oficial de determinada empresa e de certa
forma motiva-los a pesquisar para comecarem a ter contacto e empatia com a marca e
que, consequentemente, resulte no desejo do consumidor fazer a compra.
Posteriormente, os consumidores fazem partilhas das suas experiéncias através de
comentérios nas plataformas de social media. Esta partilha vai resultar num aumento

significativo da intensidade das comunicac¢des boca-a-boca (Hendriyani et al., 2013).

De um modo geral, o modelo AISAS, baseado na Web 2.0, é melhor na interpretacao
da interagéo interpessoal com base nos padrées de comportamento do consumidor na
era da internet, do que, o modelo AIDMA. Este, por sua vez, € mais adequado para

explicar o marketing tradicional (Wang, Xu, Liu, & Liu, 2014).

Pode-se afirmar que, o turismo tem vindo a alcancgar beneficios com o aparecimento e
desenvolvimento dos social media. Na industria do turismo, analisando o

comportamento dos consumidores, de acordo com o modelo AISAS, este auxilia as
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empresas a tratar os seus clientes de uma forma diferente, surgindo assim, uma

interagdo mais proxima entre a empresa e 0os consumidores (Nguyen, 2010).

Apesar do modelo AISAS analisar a forma como o consumidor se comporta na era da
internet, este ndo revela os processos de reconhecimento e emogdo dos
consumidores. Assim, o Laboratério de Inovagdo Aberta da Dentsu Inc. propbs o
modelo SIPS, ou seja, simpatizar, identificar, participar, partilhar e propagar (Isada &
Isada, 2014).

Neste modelo, a empatia com a informacéao ou filosofia disseminada por uma pessoa
ou empresa, serve como um criador do comportamento do consumidor. Através da
empatia e identificagdo dos consumidores, nasce a motivagdo para a agdo, que por
sua vez, leva a participacdo (que inclui também acgfes sem compra), partilha e inicio
da propagacdo. Por meio da motivacdo inicial, os consumidores procuram mais
informagfes, usando mecanismos de pesquisa ou social media, e realizam
determinadas ac¢fes (que também incluem ac¢des sem uma compra). Assim, ao
considerar o marketing futuro, é importante que as empresas divulguem e
compartilhem informag@es, a fim de induzir a empatia e desenvolver a participacao.
Embora atualmente exista uma pesquisa empirica insuficiente para substanciar isso,
pode ser que, o conceito de empatia capture os padrées comportamentais da geracao
jovem da internet (Isada & Isada, 2014). A Figura 5 apresenta a evolu¢ao do percurso

do consumidor com as respetivas caracteristicas.
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Figura 5 - Sintese da evolugao do percurso do consumidor

*  Modelo desenvolvido para os vendedores levarem o consumidor até a
compra;

Os consumidores séo chamados a ateng&o do produto por elementos
publicitarios, estes interessam-se pelo produto, de seguida surge um
desejo pelo produto que resulta, numa fase final, na compra do
produto.

AIDA

I . Acréscimo do elemento “‘memoria”; 1
I . Os consumidores s&o chamados a atencao do produto por elementos 1
AIDMA ! publicitarios, estes interessam-se pelo produto, de seguida surge um 1
! |
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desejo pelo produto e a memdria que tém em relacéo ao produto que
resulta, numa fase final, na compra do produto.

REVOLUGAO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR COM O
[ APARECIMNETO DA INTERNET

I - Dada a “era da conectividade” o modelo anterior teve que ser !
1 completamente adaptado de acordo com o comportamento do !
| consumidor; !
AISAS I « Os consumidores sédo chamados a atengéo do produto por elementos :
: |
| 1
1 |

publicitarios, estes interessam-se pelo produto e através da internet
pesquisam informagdes sobre o produto. Se assim o entenderem,
compram o produto e partilham as informag¢8es desse produto nas
plataformas da Web 2.0.

SIPS I <  Modelo ainda muito prematuro;
I - Revelaaemocdo dos consumidores no processo de compra.

Fonte: Elaboracéo prépria

Para outros defensores, o percurso do consumidor ndo foi bem assim. Vejamos,
agora, outras abordagens tendo, nhovamente como inicio, o percurso do consumidor

criado por E.St. EImo Lewis, 0 modelo AIDA.

O AIDA (atencao, interesse, desejo e acdo), sofreu varias alteracdes ao longo dos
tempos, até que Derek Rucker, professor universitdrio na Kellogg School of

Management at Northwestern University, nos Estados Unidos, modifica a
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denominacéo do AIDA, passando a designar-se “quatro As”: atencéo, atitude, acéo e
nova acao. Esta alteracdo tem como objetivo “seguir o comportamento do consumidor
apos a compra e avaliar a retengdo do consumidor.” (Kotler et al., 2017, pp. 86). Uma
nova compra (nova acao) € um “forte indicador da fidelidade do consumidor” & marca.
(Kotler et al., 2017, pp. 86).

Segundo 0s mesmos autores, uma vez que, estamos perante a “era da conectividade”,
0 percurso do consumidor, também deve ser ajustado de acordo com as mudancas
resultantes dessa conectividade. Deste modo, passamos do modelo dos “quatro As”
para o modelo dos “cinco As”: atencdo, atracdo, aconselhamento, acéo e advocacia,
que refletem a conectividade entre os consumidores (Kotler et al., 2017), como se

pode verificar na Figura 6.

Devido a esta nova alteragéo, a liberdade dada pela advocacia é fulcral nas decisdes
dos consumidores. Estes, jA ndo confiam na publicidade tradicional e antes de
qualquer tomada de decisdo, preferem pedir opinido a amigos, familiares e até
desconhecidos acerca de determinada marca, produto e ou servico. E neste contexto,
que surge o conceito de Marketing 4.0, que “visa conduzir os consumidores da

atencdo até a advocacia” (Kotler et al., 2017, pp. 96).
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Figura 6 - Outra abordagem do percurso do consumidor
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consumidores estao
convencidos
decidem agir.

sua atitude, agora € outros dizem, passando a tomar
atraido por diversos decisbes que parecem pessoais

fatores que distinguem mas que na realidade sdo
uma marca de outra. decisdes sociais.

De acordo com a experiéncia que tiveram
com a compra, os consumidores podem
desenvolver fortes lacos e sentimento de
fidelidade perante a marca. Por sua vez,
reflete-se na recompra dos produtos e/ou
servi¢os e na advocacia a outros
consumidores. Nesta nova era, o consumidor
esta disposto a defender a marca.
Consequentemente, o consumidor acaba por
recomendar a sua experiéncia a outros.

Ap0s essa atracéo e
curiosidade por certas
marcas, 0os consumidores
procuram aconselhamento
junto de amigos /ou
familiares, ou recorrem a
aconselhamento online
através dos social media.

Percurso do consumidor na
era da conectividade

ATENGAO ATRAGAO ACONSELHAMENTO ACAO ADVOCACIA

Fonte: Elaboracéo Propria, adaptado de Kotler et al. (2017, pp. 89)

Ap6s a andlise da evolugdo do comportamento e do processo de decisdo de compra
do consumidor turistico da era digital, € importante compreender a relagdo que existe
entre o turismo, 0s destinos e 0s eventos. A primeira vista, parecem conceitos sem elo
de ligacdo, no entanto, no capitulo que se segue, pretende-se demonstrar o

relacionamento entre 0s conceitos apresentados.
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CAPITULO 1l = Turismo, Destinos e Eventos

3.1 Gestéo Estratégica de Destinos

Todos os destinos séo diferentes e sdo distinguidos pelos seus diversos atributos e
caracteristicas. Ha destinos em que as suas proprias caracteristicas intrinsecas como
a histéria, cultura e a natureza fazem com que estes, j& tenham uma vantagem
competitiva em relacdo a outros. No entanto, com a globalizacéo, o aparecimento da
internet, a massificacdo que se sente nos dias de hoje e o facto de vivermos numa
“aldeia global” (Giddens, 2006), essas caracteristicas ja ndo sdo suficientes para a
competitividade que se sente entre os Vvarios destinos turisticos. Sendo assim, cabe
aos responsaveis dos destinos (entidades publicas/privadas, governo, etc.), considerar
e analisar as estratégias ja existentes e ponderar que caminho pretendem seguir, para

se diferenciarem e se manterem no mercado global.

Querem ser competitivos atraveés da inovagdo? Querem ser competitivos atraveés da
readaptacdo das suas estratégias? Querem ser competitivos através do
desenvolvimento de novos produtos, servigos e/ou experiéncias? “Hoje em dia, a
inovacdo € uma das principais formas para as empresas se diferenciarem dos seus
concorrentes. Se a empresa ndo pode competir pelo preco, vai precisar de destacar-se
pelas suas ideias, bens e servicos inovadores. Este é certamente o caso das
organizacdes do turismo que se caracterizam por estarem expostas a concorréncia

global e sujeitas a constantes transformagdes” (Calisto 2017, pp. 121).

Todas estas propostas devem ser, ponderadamente, delineadas pelas entidades
responsaveis com o objetivo de alcancar novos mercados e de conquistar uma
imagem de marca do destino turistico. E importante referir que, a ajuda das
ferramentas de marketing adequadas e saber conhecer o0 mercado/target que se quer

atingir, sdo fatores essenciais para a competitividade de um destino.

De seguida, vao ser abordados os elementos que complementam a gestao estratégica
de um destino turistico como a competitividade e os seus respetivos modelos; a
importancia da inovacdo e imagem; e por ultimo, o papel das entidades no destino

turistico.
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3.1.1 A competitividade do destino turistico

Como ja foi descrito anteriormente, o turismo € um fendbmeno complexo (Mendola &
Volo, 2017). A pesquisa académica que se tem feito nos ultimos 40 anos, em torno
deste fenédmeno, tem vindo a progredir (McKercher, 2016). Tal facto revela que cada
vez, se estuda mais o turismo. No entanto, existe uma certa dificuldade de definicdo e
compreensdo, uma vez que, estdo constantemente a surgir novos temas, como € o
caso do wedding tourism e dos destination weddings. Essa complexidade reflete-se,
também, na dificuldade em criar um sistema de indicadores de turismo global e
consequentemente definir tendéncias. Os indicadores mais utilizados no turismo sao
agueles gue estdo relacionados com a competitividade de um destino (Mendola &
Volo, 2017). No inicio dos anos 90 comecaram as pesquisas sobre este tema.
Algumas destas concentraram-se apenas em analisar os elementos particulares do
destino, como fatores que contribuem para a sua competitividade. Por outro lado,
outros autores desenvolveram uma pesquisa mais abrangente da competitividade do
destino, analisando o maior numero possivel de elementos, ao mesmo tempo em que,
tentavam estabelecer modelos diferentes de competitividade (Dimoska & Trimcevb,
2012).

A competitividade do turismo global é cada vez mais importante, ja que a concorréncia
dos destinos turisticos emergentes e as mudancas nos gostos dos turistas, que agora
sdo mais informadas e mais dificeis de satisfazer, representam um desafio para os
destinos turisticos tradicionais (Gooroochurn & Sugiyarto, 2005). Apesar de ndo existir
uma definicdo universalmente aceite para a “competitividade de um destino turistico”,
uma vez que, a maior parte dos fatores sdo dificeis ou mesmo impossiveis de medir
com precisdo e os critérios de avaliacdo sdo subjetivos, um pouco abstratos ou
mesmo, nao quantifichveis (Gooroochurn & Sugiyarto, 2005; Navickas &
Malakauskaite, 2009; Zhou, Maumbe, Deng, & Selin, 2015), a medida que o0s
mercados de turismo crescem e o conceito de turismo evolui (turismo de lazer, de
conferéncias, de casamentos, ecoturismo, etc.), estas dificuldades tornaram-se mais
significativas (Navickas & Malakauskaite, 2009). Uma fraqueza comum entre a maioria
dos estudos de competitividade existentes é que, os atributos de competitividade ndo
sdo ponderados. Nem todos os atributos sdo igualmente importantes em termos da

sua contribuicdo para a competitividade dos destinos (Zhou et al., 2015).

Na investigacdo em causa, vao ser apresentadas diversas definicdbes acerca da

competitividade de um destino/turismo, de forma a compreender as diferentes
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abordagens. No entanto, para o estudo em causa, ira ser considerada que a
competitividade de um destino esté associada ao elevado desempenho de um destino

relativamente a outros.

De acordo com Gomezelj & Mihalic (2008), as entidades turisticas precisam de
identificar e explorar as vantagens competitivas e analisar a posicdo competitiva do
destino. Para estas autoras, o grau em que um pais pode beneficiar do seu setor
turistico depende, principalmente, da posicdo competitiva deste setor no mercado
turistico internacional. Num mercado cada vez mais saturado, a tarefa fundamental da
gestdo dos destinos é entender como a competitividade de um destino turistico pode

ser melhorada e prolongada.

Segundo um estudo feito pelas mesmas autoras, a competitividade de um destino
pode ser melhorada através de combinagfes apropriadas entre 0s recursos turisticos
e as estratégias de gestdo apoiadas pelos players do turismo, especialmente o0s

gestores do governo e da industria do turismo.

De uma forma mais sucinta, o que as autoras acima querem alertar € para o facto de
gque cada destino turistico ser Unico e ter as suas préprias caracteristicas, sendo
assim, cada destino deve ter consciéncia daquilo em que € “bom” ou daquilo que tem
de “bom” no seu destino. Uma vez que, a base da competitividade passa por cada
destino analisar as suas préprias vantagens competitivas e apostar nelas, pode-se
mesmo afirmar que, determinar o nivel de competitividade dos destinos é importante
para medir o desempenho dos mesmos em relacdo aos seus concorrentes (Croes &
Kubickova, 2013).

Segundo Navickas & Malakauskaite (2009), a competitividade dos destinos turisticos
torna-se cada vez mais importante para aqueles paises que pretendem controlar um
destino que esteja em rapido crescimento. Tal facto é particularmente relevante para
0s paises dependentes do turismo, que dependem fortemente da situacdo do turismo
e da industria de viagens. A competitividade do setor turistico abrange muitos fatores,
como o ambiente natural (localizagdo geogréafica, clima, paisagem, etc.), ambiente
artificial (infraestrutura turistica, transportes, oferta de servicos de lazer e
entretenimento, lojas de retalho, hotelaria) e a globalizagdo dos mercados. Os
mesmos autores acrescentam que, o grau de desenvolvimento de um pais esta
fortemente relacionado com o grau de competitividade dos destinos turisticos. Os
destinos turisticos mais competitivos oferecem: uma gama maior de produtos

turisticos; atraem potenciais visitantes com a ajuda da sua imagem de marca (por
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exemplo, paisagens naturais e politica ambiental avancada); e servicos de elevada
qualidade.

Para Dimoska & Trimcevb (2012), o conceito de competitividade do destino turistico,
deriva do conceito de competitividade em geral. Para estes autores, o termo “destino
turistico” incorpora dois componentes essenciais: o turismo e o destino. Quer isto dizer
que, o sucesso do desenvolvimento do destino turistico depende da oferta e da
procura turistica. O lado da procura (turistas reais e potenciais) esta relacionado com a
gqualidade de toda a experiéncia turistica num determinado destino. Por outro lado, a
competitividade do destino na oferta (que representa a articulagéo de varios elementos
como: atragdes, patrimonio cultural, servigos, atividades de lazer, infraestruturas, etc.),
da mais énfase aos beneficios econémicos do destino turistico, ou seja, receitas,
emprego e crescimento sustentavel do proprio destino. Os autores defendem ainda
que, a competitividade de um destino turistico apresenta um conceito multidimensional
que inclui vantagens econdmicas, sociais, culturais, politicas, tecnolégicas e
ambientais. Sendo assim, € a combinacdo adequada dessas componentes que faz

com que, cada destino turistico seja uma criagdo Unica e atraente para 0s turistas.

Os autores Dupeyras & MacCallum (2013) defendem que a competitividade do turismo
esta relacionada com os seguintes fatores: capacidade do destino em potenciar a sua
atratividade para residentes e ndo residentes; capacidade de oferecer servicos de
turismo de qualidade, inovadores e atraentes para 0s consumidores; e com a
capacidade de ganhar quota de mercado nos mercados locais e globais, garantindo
simultaneamente que os recursos disponiveis estdo a ser utilizados de forma eficiente

e sustentavel.

Para um destino ser competitivo, Gardiner & Scott (2018), sugerem a adoc¢do de uma
abordagem estratégica, de forma a identificar quais as experiéncias que as entidades
reguladoras do destino querem que sejam vistas como cartdes de visita na imagem de
marca do destino turistico. Os mesmos autores acrescentam que, a maioria das
entidades reguladoras dos destinos adotam uma estratégia de consolidacao, visto que,
essa é, normalmente, a abordagem mais eficiente, mais segura e menos controversa.
Caso contrério, a alternativa a esta estratégia é inovar através do desenvolvimento de
novas experiéncias e atrair novos mercados de visitantes, de forma a expandir a

atratividade do destino.
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3.1.1.1 Modelos propostos para a analise da competitividade

Varios estudos e modelos tém vindo a desenvolver uma maior capacidade de
compreensdo acerca da competitividade do destino turistico. Esta tem sido
identificada, na literatura turistica, como um fator critico para o sucesso dos destinos
turisticos. De acordo com os Vvarios autores que tém vindo a estudar e analisar este
fendmeno, nesta investigacdo foram destacados o0s principais modelos da
competitividade do destino turistico. A Tabela 7 sintetiza, cronologicamente, os varios
modelos de competitividade desenvolvidos ao longo dos anos e as respetivas

caracteristicas de cada um deles.
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Tabela 7 - Sintese dos modelos de competitividade

Modelo

Fatores de competitividade considerados

Kozak
&
Remmington
(1999)

Quantitativos (dados concretos): numero de chegadas de turistas;
rendimentos do turismo;

Qualitativos (dados subjetivos): atributos que os turistas mais gostaram ou
que ndo gostaram durante as suas férias no destino.

Ritchie
&
Crouch
(2003)

Ambiente global (macro): economia, tecnologia, ecologia,
desenvolvimentos politicos e legais, questdes socioculturais e mudangas no
ambiente demogréfico;

Ambiente competitivo (micro): fornecedores, clientes, préprios
concorrentes, ambiente interno e os publicos;

Recursos e atrag8es principais: fisiografia e clima, cultura e histéria,
market ties, diversidade de atividades, eventos especiais, entretenimento e
superestrutura do turismo;

Fatores e recursos de apoio: infraestrutura, acesso a recursos e servigos,
empresas, acessibilidade, hospitalidade e vontade politica;

Politica, planeamento e desenvolvimento do destino: definicdo do
sistema, filosofia, visdo, posicionamento/branding, desenvolvimento, anélise
competitiva/colaborativa, controlo/avaliagdo e auditoria;

Gestao do destino: organizagdo e marketing, qualidade do
servigo/experiéncia, informacéo/pesquisa, formacéo dos recursos humanos,
finangas e capital de risco, gestdo dos visitantes, administracdo dos recursos
e gestdo de crises;

Determinantes qualificadores e amplificadores: localiza¢do, segurancga,
custo/valor, interdependéncia, percecao/imagem e capacidade de carga.

Dwyer

Kim
(2003)

Condigdes situacionais: tendéncias econdémicas, sociais, culturais,
demogréficas, ambientais, politicas, legais, governamentais e tecnoldgicas;
Gestédo do destino: gestao de marketing do destino, planeamento e
desenvolvimento de destinos, organizacdo da gestao de destinos,
desenvolvimento de recursos humanos e gestdo ambiental;

Condic¢des da procura: as atividades de marketing e as percec¢des acerca
da imagem do destino;

Recursos naturais ou endégenos: clima, flora e fauna, paisagens, historia,
costumes e tradigdes;

Recursos criados: infraestruturas turisticas, eventos especiais, variedade
de atividades disponiveis, entretenimento e compras;

Recursos de Suporte: infraestruturas gerais, qualidade do servico,
acessibilidade a um destino, hospitalidade e market ties;

Indicadores de desempenho do mercado do destino turistico: nUmero
de visitantes, contribuicdo do turismo para a economia, indicadores de
prosperidade econdémica, investimento turistico e competitividade dos
precos.
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Gooroochurn
&
Sugiyarto
(2005)

Indicador de competitividade de precos: precos de hotéis e paridade do
poder de compra (PPC);

Indicador de desenvolvimento de infraestrutura: desenvolvimento de
estradas, acesso a instala¢des sanitarias e acesso a agua potavel;

Indicador do ambiente: densidade populacional, emissées de dioxido de
carbono (COy) e o reconhecimento de politicas ambientais;

Indicador de avanco tecnolégico: aquisicdo de sistemas tecnoldgicos
modernos, através do uso da internet, linhas telefénicas principais, telemoveis
e exportacdes de alta tecnologia;

Indicador de recursos humanos: educacéo e formagéo nos setores
turisticos;

Indicador de abertura de mercado: indice de visto, indice de abertura do
turismo, indice de abertura comercial e impostos sobre o indice de comércio
internacional;

Indicador de desenvolvimento social: combinag&o do indice de
desenvolvimento humano do Programa das Nagdes Unidas para o
Desenvolvimento (PNUD) com o indice de jornais, indice de computadores
pessoais e indice de TV;

Indicador de turismo humano (ITH): mede a realizagdo do desenvolvimento
humano em termos de atividade turistica.

Enright
&
Newton
(2005)

Fatores especificos (relacionados com o mercado turistico): arquitetura,
historia, comunidade local, cultura, eventos, museus e galerias, salas de
espetaculos e vida noturna;

Fatores gerais (relacionados com os neg6cios): custo da méo de obra e
respetivas competéncias, nivel de desenvolvimento do setor retalhista, nivel de
desenvolvimento do setor tecnolégico, estratégias de empresas locais,
estabilidade politica, politica anticorrup¢éo, nivel do sistema educacional,
unidade monetaria forte e precos estaveis.

Navickas
&
Malakauskaite
(2009)

Modificaram o modelo de Dwyer & Kim (2003) e identificaram os seguintes
fatores:

Recursos e fatores de atratividade do destino turistico: abrangem recursos
naturais (basicos) e artificiais (adicionais);

Gestédo do destino turistico: novos padrées de qualidade, eficiéncia e
adaptabilidade;

Mercado turistico e determinantes da qualidade de vida: condi¢des da
procura (tipo de mercado, sazonalidade, reconhecimento e notoriedade da
marca, preferéncias do consumidor, bem-estar regional e/ou nacional).

Com base no método do MC de Gooroochurn & Sugiyarto (2005), e criaram o seu
proprio MC, com base nos seguintes indicadores:

Indicadores de competitividade de pre¢os — pre¢os dos restaurantes e
precos dos bens e servigos turisticos;

Indicadores de desenvolvimento de infraestrutura — rede ferroviéria,
namero de companhias aéreas e a qualidade do sistema de telecomunicacdes;
Indicadores relacionados com a ecologia (ambiente) - densidade
populacional, emissdes de CO-, numero de acordos aprovados relacionados
com a politica ambiental e o nivel de preocupacgéo ambiental do destino
turistico;

Indicadores de avanc¢o tecnoldgico — exportacao de alta tecnologia, uso de
linhas telefonicas, telemdveis e internet;

Indicadores de recursos humanos - populagéo e educagéo;

Indicadores de abertura de mercado - indice de vistos, nivel de impostos
sobre o comércio internacional, nivel de abertura do turismo e do comércio;
Indicadores de turismo humano - impacto do fator humano;

Indicadores de desenvolvimento social - nimero de cafés/locais com
acesso a internet.

Fonte: Elaboracéo prépria

Para Kozak & Remmington (1999), a competitividade do destino turistico pode ser
avaliada de forma quantitativa e qualitativa. O desempenho quantitativo pode ser

medido através do numero de chegadas de turistas e através dos rendimentos do
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turismo (dados concretos). Por outro lado, os aspetos qualitativos (dados subjetivos)
incluem aqueles atributos ou itens que os turistas mais gostaram ou que n&do gostaram
durante as suas férias no destino turistico. Os autores salientam que os aspetos
qualitativos podem impulsionar o desempenho quantitativo. Em suma, cada destino
tem o seu proprio conjunto de competitividade, dependendo da natureza e estrutura da

sua industria de turismo.

No mesmo ano, Crouch & Ritchie (1999), desenvolveram um modelo para a
competitividade de um destino turistico, com base no modelo de Porter de 1990.
Embora na altura o modelo fosse ainda recente, 0 mesmo provou ser extremamente
til, ao debater e possibilitar a troca de ideais com varios gestores, acerca de como
gerir com mais eficiéncia um destino turistico. Apesar das limitagbes que o modelo
ainda apresentava e a necessidade de pesquisa futura, 0os autores acreditavam que
com o tempo, este iria contribuir, em grande escala, para 0 aumento da
competitividade do destino. E tal facto, anos mais tarde, revelou ser verdade. Desde
1999, o modelo tem sido fonte de pesquisa e tem vindo a desenvolver-se, de acordo
também com a evolug&o do turismo, a globalizagdo e o aparecimento das tecnologias

de informacéo.

O modelo foi aperfeicoado pelos mesmos autores no ano de 2000, e trés anos mais
tarde, os mesmos apresentaram uma versao bastante mais desenvolvida e atual.
Ritchie & Crouch (2003) é o modelo conceptual mais conhecido, acerca da
competitividade do destino turistico, na literatura turistica e tem sido o ponto de partida
para muitos outros estudos de pesquisa relacionados com o tema (Goffi & Cucculelli,
2012).

O modelo de Ritchie & Crouch (2003) incorpora varias categorias de fatores e
subfactores. Os autores realcam que a importancia atribuida a cada fator e as
interagBes que existem entre os fatores varia consoante as circunstancias inerentes a
cada destino. Sendo assim, pode-se afirmar que cada destino turistico é Unico. Os
autores destacam que, cada conjunto de circunstancias € dindmico, ou seja, as
mudancas ao longo do tempo no ambiente global (macro) e no ambiente competitivo
(micro) resultam em desafios. Por essa raz&o, os autores acreditam que um modelo

geral de competitividade do destino turistico pode desempenhar um papel importante.

A Figura 7 ilustra o modelo conceptual de competitividade e sustentabilidade de

destinos turisticos desenvolvido pelos autores Ritchie & Crouch (2003). Para uma

58



melhor compreensdo deste modelo, comecemos por esclarecer os conceitos de

ambiente macro e micro.

Figura 7 - Modelo conceptual de Competitividade e Sustentabilidade de Destinos Turisticos
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Fonte: https://journals.openedition.org/teoros/docannexe/image/1621/img-6.jpg

O setor turistico € um sistema aberto, ou seja, esta sujeito a muitas influéncias que
surgem fora do préprio setor. Sendo assim, o ambiente macro consiste numa vasta
gama de fendmenos, em constante estado de mudanca e evolucdo, que afetam todas
as atividades humanas, no entanto, ndo sdo especificos do setor turistico. Ritchie &
Crouch (2003) classificaram a economia, a tecnologia, a ecologia, o0s
desenvolvimentos politicos e legais, as questdes socioculturais e as mudancas no

ambiente demografico, como os principais fatores macro que podem afetar o turismo.

Por outro lado, 0 ambiente competitivo ou 0 micro ambiente faz parte do setor turistico.
De um modo geral, diz respeito as acfes e atividades de entidades do setor turistico,
que afetam diretamente os objetivos de cada membro do setor, ou seja, empresas
individuais ou um conjunto de organiza¢c6es que constituem um destino turistico. Para
além do préprio destino, o micro ambiente competitivo inclui outras entidades que,
juntas formam a industria de viagens, além dos varios mercados de turismo, destinos
concorrentes e partes interessadas de um destino. Dessas entidades destacam-se: 0s
fornecedores, os clientes, os préprios concorrentes, 0 ambiente interno de um destino

e os diversos publicos que o destino tem que competir e satisfazer.
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Para além do ambiente macro e micro, Ritchie & Crouch (2003), alegaram que outras
componentes, também contribuem para a competitividade de um destino turistico, tais

como:

+ Os recursos e atracbes principais - descrevem os elementos principais da

atratividade de um destino, ou seja, sdo as razfes pelas quais 0s potenciais
visitantes escolhem um destino em detrimento de outro;

+ Os fatores e recursos de apoio - um destino com bastantes atragcbes principais,

mas que tem uma escassez de fatores e recursos de apoio, pode ter dificuldades
no desenvolvimento turistico, pelo menos a curto prazo, até que seja dada alguma
atencdo aqueles fatores que estdo em falta. Tal facto, pode n&o ser facil para um
local ou regido que seja pobre, subdesenvolvido e/ou subpovoado. Nestes casos,
o destino pode comegar a tirar partido das suas atragbes principais, de forma a
criar rigueza, impostos, emprego e investimento necessarios para o fornecimento
dos elementos de apoio que faltam. Uma regido que ja tenha uma base econémica
consistente, a partida, ndo tera esses problemas. Em suma, um planeamento e
uma gestao eficazes sao necessarios para garantir um equilibrio adequado entre o
crescimento do turismo e o desenvolvimento de infraestruturas. Sem esse
equilibrio, sistemas econémicos, sociais, ecologicos e talvez até politicos, podem
ser colocados em risco;

+ A definicdo de politicas, o planeamento e desenvolvimento do destino - s&o

necessarios para se formular uma estrutura estratégica para a competitividade de
um destino turistico;

« A gestdo de destinos — diz respeito as atividades que implementam a estrutura de

politicas, aumentam o apelo dos recursos e atratividades principais e fortalecem a
gualidade e eficacia dos fatores e recursos de apoio. Essas atividades incluem
programas, estruturas, sistemas e processos altamente acionaveis e gerenciaveis
por individuos e organizagoes;

« A competitividade potencial de um destino é condicionada ou limitada por varios
fatores que estdo fora do objetivo dos quatro grupos de determinantes anteriores
(recursos e atracdes principais; fatores e recursos de apoio; politica, planeamento

e desenvolvimento do destino; e gestdo do destino). Os gqualificadores e

amplificadores moderam ou ampliam a competitividade do destino, filtrando a

influéncia dos outros grupos de fatores.

Por sua vez, Dwyer & Kim (2003) transpdem o modelo de Ritchie & Crouch (2003) em

indicadores especificos, que permitiu a identificacdo das forcas e fraquezas relativas
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aos diferentes destinos turisticos. Segundo os primeiros autores, essa identificacdo
pode ser usada pela industria e pelos governos para aumentar os niameros do turismo,
0s gastos, os impactos econdémicos e a qualidade de vida dos residentes. Esta
abordagem identifica novos fatores-chave como condi¢ées da procura e condicbes
situacionais, que contribuem para determinar a competitividade do destino (Goffi &
Cucculelli, 2012).

Dwyer & Kim (2003) desenvolveram um modelo que permite comparar a
competitividade de um destino entre paises e entre as industrias do setor turistico,

através de indicadores dos quais se destacam:

« As condicdes situacionais - relacionadas com as tendéncias econémicas, sociais,

culturais, demogréficas, ambientais, politicas, legais, governamentais e
tecnolégicas, que afetam o modo como as empresas e outras organizagdes no
destino fazem negoécios e podem ser vistas como oportunidades ou como ameagas
as suas operagoes;

» A gestdo do destino — sdo os fatores que podem aumentar o apelo dos recursos

principais; fortalecer a qualidade e a eficacia dos fatores e recursos de apoio; e
definir fatores que melhor se adaptam as restricdes impostas pelas condicées
situacionais;

» As condicdes da procura — das quais fazem parte as preferéncias e a percecao

dos turistas. O produto de um destino deve desenvolver-se em funcdo das
preferéncias do consumidor, que estdo sempre em constante evolu¢do e mudanca.
A percecdo pode ser criada de véarias formas, das quais se destacam, as
atividades de marketing que sao feitas acerca do destino turistico. A imagem
projetada pode influenciar as perce¢fes dos turistas e consequentemente afetar a
visita a esse destino;

« Os recursos naturais ou endégenos - definem a estrutura ambiental, ou seja, a

forma como o visitante desfruta do proprio destino;

« Os recursos criados — s@o as infraestruturas turisticas, os eventos especiais, a

variedade de atividades disponiveis, o entretenimento e as compras;

» Os recursos de suporte - apoiam e sustentam a competitividade de um destino. O
turismo, também depende da prestacdo de varios servi¢os auxiliares;

+ Os indicadores de desempenho - auxiliam na analise da competitividade do

destino turistico.

61



Mais tarde, Gooroochurn & Sugiyarto (2005) defenderam uma abordagem inovadora
para medir e monitorizar a competitividade do turismo, usando uma ampla gama de
indicadores relevantes apresentados no chamado, Monitor de Competitividade (MC).
Sendo assim, 0s autores destacaram 0s seguintes indicadores: competitividade de
precos, desenvolvimento de infraestrutura, ambiente, avanco tecnoldgico, recursos
humanos, abertura de mercado, desenvolvimento social e turismo humano. Usando
esses oito indicadores, 0s responsaveis pelas politicas podem identificar as areas
mais fracas e mais fortes da competitividade de um destino e tomar as devidas
medidas. O MC para o turismo foi desenvolvido, como resultado da colaboracdo entre
o Conselho Mundial de Viagens e Turismo (World Travel & Tourism Council - WTTC) e
o Christel DeHaan Tourism and Travel Research Institute (TTRI) da Universidade de

Nottingham, no Reino Unido.

No mesmo ano, Enright & Newton (2005) também dedicaram o0 seu estudo a
competitividade dos destinos turisticos. Os autores distinguiram dois tipos de fatores
que aprofundavam certas partes estruturais do modelo de Dwyer & Kim (2003).
Segundo Enright & Newton (2005), a competitividade dos destinos turisticos
geralmente depende de fatores especificos, relacionados com o mercado turistico, e

de fatores gerais, relacionados com os negécios (Navickas & Malakauskaite, 2009).

Porém os autores Navickas & Malakauskaite (2009), também manifestaram as suas
opinibes acerca da competitividade do destino turistico. Em primeiro lugar,
modificaram o modelo de Dwyer & Kim (2003). Sendo assim, foram identificados os

fatores mais importantes da competitividade do destino turistico:

« Recursos e fatores de atratividade do destino turistico;

« Gestdo do destino turistico;

« Mercado turistico e determinantes da qualidade de vida.

Contudo, Navickas & Malakauskaite (2009), com base no método MC, anteriormente
proposto por Gooroochurn & Sugiyarto (2005), acrescentaram, alteraram e
reajustaram certos fatores e indicadores, que consideraram essenciais e criaram o seu
proprio MC. Tendo como base o MC anterior, vejamos as altera¢cfes que estes autores

fizeram:

* Indicadores de competitividade de precos — o0s autores consideraram que a

competitividade dos precos passa também, pelos precos dos restaurantes e pelo

preco dos bens e servigos turisticos;

62



+ |Indicadores de desenvolvimento de infraestrutura — a este indicador foram

acrescentados: a rede ferroviéria, o nimero de companhias aéreas e a qualidade
do sistema de telecomunicacgoes;

» Indicadores relacionados com a ecologia (ambiente) — a consciéncia global em

relagdo aos problemas ambientais tende a crescer e surge a necessidade de
incluir indices ambientais no método do MC;
« Indicadores de avanco tecnoldgico — a exportacdo de alta tecnologia; o uso de

linhas telefdénicas, telemdveis e internet indicam o nivel de avanco tecnolégico de
um destino turistico;

+ Indicadores de Recursos Humanos - pretendem medir a qualidade da forca de

trabalho num determinado destino turistico, com base na educagéo da populacéo;

» Indicadores de abertura de mercado - a principal caracteristica da abertura de

mercado € o comeércio livre, isto é, sem limitagdes a circulacdo de bens e servigos.
Muitos economistas defendem que a abertura do mercado é, provavelmente, a
principal fonte de desenvolvimento econémico;

» Indicadores de turismo humano - medem o impacto do fator humano no

desenvolvimento e na competitividade de um destino turistico;

« Indicadores de desenvolvimento social - nUmero de cafés/locais com acesso a

internet. Anteriormente, o indicador que media o desenvolvimento social era o

ndamero de computadores pessoais.

Navickas & Malakauskaite (2009) concluem que, a competitividade do turismo e dos
destinos turisticos depende do ambiente juridico, politico, econdémico, social, cultural,
ecoldgico e tecnolégico. Apesar disso, apenas fatores relacionados com o turismo

formam o ndcleo da competitividade do destino turistico.

Mais tarde, Dupeyras & MacCallum (2013) fizeram um relat6rio para a Organizagéo
para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdémico (OCDE) acerca da competitividade,
como uma nova fonte de crescimento para as economias. Os autores identificaram um
conjunto de indicadores de forma a orientar os governos na sua andlise da
competitividade do turismo e de certa forma para fomentar e salientar a importancia do
desenvolvimento de politicas para o turismo. A abordagem da OCDE passa por criar
um conjunto limitado de indicadores significativos e Uteis para os governos avaliarem e
medirem a competitividade do turismo nos seus paises, ao longo do tempo e orienta-

los nas suas escolhas politicas.
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De acordo com Dupeyras & MacCallum (2013), partindo do geral para o particular,
numa primeira fase, os indicadores para analisar a competitividade do turismo foram

organizados em quatro categorias:

+ Indicadores que medem o desempenho e impactos do turismo;

+ Indicadores gue monitorizam a capacidade de um destino para oferecer servicos

de turismo de qualidade e competitivos;

» |ndicadores que monitorizam a atratividade de um destino;

« Indicadores que descrevem as reacoes politicas e as oportunidades econémicas.

Associado a essas quatro categorias, foram identificados trés tipos de indicadores:

» Indicadores principais;

» Indicadores suplementares;

» Indicadores de desenvolvimento futuro.

Na Tabela 8 é visivel a associacdo que foi feita entre as quatro categorias e as
tipologias de indicadores, que posteriormente, geraram outros indicadores através dos

guais se pode medir a competitividade.

Tabela 8 - Indicadores de competitividade de Dupeyras & MacCallum (2013)

TIPOS DE
CATEGORIA INDICADORES INDICADORES

*  Produto Interno Bruto (PIB) — analisar a
contribuicdo do turismo para a economia de cada
pais, através deste indicador econémico;

* Receitas do turismo provenientes da entrada de
visitantes, de acordo com o pais de origem - uma
medida para analisar a atividade econdmica dos

Principais visitantes;
Indicadores + Dormidas em todas as tipologias de alojamento -
gue medem o uma medida para analisar os fluxos de turismo com
desempenho e base no alojamento;
impactos do * Exportac8es de servigos turisticos - uma medida
turismo gue mostra a contribui¢éo do turismo para as
exportacdes.

« Diversificagdo e crescimento do mercado - uma
Suplementares medida para capturar o desempenho de varios
mercados de origem.
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Indicadores
que
monitorizam a
capacidade de
um destino
para oferecer
servigos de
turismo de
qualidade e
competitivos

Principais

Produtividade do trabalho nos servigos turisticos
- uma medida que fornece evidéncias acerca da
produtividade;

Paridade do Poder de Compra (PPC) e pregos do
turismo - uma medida que mostra a competitividade
do prego do turismo usando a PPC;

Exigéncias de visto de entrada no pais - uma
medida dos requisitos de visto de entrada, incluindo
métodos de emissao de vistos.

Suplementares

Emprego no setor turistico de acordo com a
idade, niveis de escolaridade e tipologias de
contratos - uma medida que avaliaria a capacidade
de atrair, reter e desenvolver aptidées na indUstria
turistica para permitir maior competitividade;

indice de precos no consumidor (IPC) para o
turismo — uma medida complementar a outras;
Conectividade aérea e intermodalidade - medida
de competitividade revelada nas rotas aéreas, tempo
de voo nos principais mercados e niUmero de
passageiros.

Desenvolvimento
Futuro

Orgcamento do governo para o turismo - uma
medida da despesa do turismo per capita;

Taxa de mortalidade da empresa - uma medida da
atividade empresarial e da rotatividade de negdcios.

Indicadores
que
monitorizam a
atratividade de

Principais

Recursos naturais e biodiversidade - uma medida
da existéncia de ativos naturais de um pais;
Recursos culturais e criativos - uma medida das
atracOes, atividades e eventos culturais e criativos de
um pais;

Satisfacdo do visitante - uma medida do valor de
atratividade do lado da procura, com base na

um destino competitividade atual e futura.
Suplementares OECD Better Life Index
Plano Nacional de Ag&o Turistica - uma medida
_ Principais gue indica eficacia em ajudar a melhorar a
Indicadores competitividade do turismo.
que
descrevem as Uso do e-turismo e outros servigos inovadores -
reacdes uma medida do indice sobre inovagédo e uso dos

politicas e as
oportunidades
econdmicas

Desenvolvimento
Futuro

social media na indUstria turistica,

Estrutura das cadeias de abastecimento do
turismo - uma medida relacionada com a industria,
clusters e com a competitividade existente e
potencial.

Fonte:Dupeyras & MacCallum (2013), adaptado pela Autora

Para além dos indicadores, os mesmos autores identificaram elementos-chave que
devem ser considerados quando se faz a avaliacdo da competitividade do turismo.

Estes foram ajustados juntamente com os paises membros da OCDE.
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Segundo a OCDE, os principais elementos a serem considerados na avaliacdo da
competitividade do turismo s&o os que estdo na Tabela 9. Contudo, a competitividade
envolve um vasto conjunto de dimensdes, podendo ser categorizados em fungédo da

sua tipologia.

Tabela 9 - Elementos-chave e respetivos indicadores para avaliar a competitividade do turismo

Elementos- .
Indicadores
Chave
Apoio governamental e importancia atribuida ao turismo; Verbas atribuidas ao
< turismo; Regulamentacao, a abordagem do governo, a estratégia para o
Gestéo do . ! ~ . . P ) i
Turismo turismo; Protecdo e seguranca do setor; Parcerias publico-privadas;

Cooperacéo vertical e multilateral; Estatisticas e dados; Organizagfes do
turismo.

Diferenciacdo de produtos, inovagdo, investimentos, participagdo de mercado,
Desenvolvimento | proporcionar experiéncias Unicas; Aumentar o valor agregado do turismo,

do Produto desenvolver segmentos de valor elevado, perspetiva do mercado (incluindo
potenciais viajantes, operadores de turismo e pequenas empresas).

Qualidade dos Melhorar a qualidade, a rececdo e acolhimento dos visitantes; a qualidade de
servicos turisticos | vida, a equidade social e a coesdo; os servigos prestados aos consumidores.

L . N ) _
Competitividade Precos; taxas de caAmbio; relacdo qualidade/preco.

dos precos
Acessibilidade Desgn\_/olwmento de infraestruturas; posicdo geoestratégica do destino;
— proximidade.
Imagem do Promocéao e marketing; identidade; imagem e atratividade do destino;
destino diversificacdo do mercado.
Recursos
naturais e Sustentabilidade; gastronomia; clima e biodiversidade.
culturais

Desenvolvimento
de Recursos
Humanos

Competéncias, educacgao e formacao; produtividade do trabalho; centros de
formagé&o em turismo.

Fonte: Dupeyras & MacCallum (2013), adaptado pela Autora

3.1.2 A importancia da inovagao no destino turistico

Ao criar novos produtos e servicos turisticos, o destino esta a atrair novos mercados e
segmentos, através da inovagdo. Esta torna o destino atraente para novos mercados,
resultando, assim, em mudancas incrementais no perfil de visitantes do destino
(Gardiner & Scott, 2018). Por exemplo, o Pestana Palace Lisboa tem diversificado a

sua oferta no que diz respeito ao setor dos eventos. O hotel realiza eventos
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corporativos, conferéncias, festas privadas e até casamentos. Ou seja, o hotel esta a

aumentar os seus lucros através da diversificagdo da oferta dos seus servigos.

Para influenciar e criar uma visdo partilhada para o desenvolvimento do turismo,
alguns destinos preparam planos de gestéo turistica do destino, isto €, Destination
Tourism Management Plans (DTMP’s). Estes planos ndo se centram no marketing que
é feito ao destino, mas sim na gestdo e nas prioridades do destino, ou seja, na
inovacdo e no desenvolvimento da experiéncia. A inovacdo € vista como um meio
mais sofisticado para melhorar e diversificar a oferta das experiéncias do destino.
Estes planos séo, geralmente, liderados pelo governo e desenvolvidos em conjunto
com operadores turisticos e estdo em consonancia com a visdo de turismo para o

destino em causa (Gardiner & Scott, 2018).

Para aqueles destinos que estdo a passar por uma fase de estagnacao ou declinio, a
aposta em novas ofertas de experiéncias turisticas sdo uma forma desses destinos
chamarem novamente a atencdo e o interesse dos consumidores, em visita-los
(Gardiner & Scott, 2018). Essas novas ofertas de experiéncias turisticas podem ser
inovagdes pequenas ou grandes aperfeicoamentos, de onde podem surguir novas
atracOes turisticas melhorando assim, a experiéncia e aumentando o desejo do turista

em visitar o destino.
3.1.3 Aimagem do destino turistico

As novas atracdes turisticas sdo denominadas, por Benur & Bramwell (2015), como
“drawcards da experiéncia turistica”, ou seja, cartdes de visita/caracteristicas que
despertam interesse nos consumidores. Estes sdo fulcrais para a percecdo dos
consumidores acerca da imagem de marca de um destino. Para além disso, se 0s
“drawcards da experiéncia turistica” forem desenvolvidos de forma estratégica, irdo
complementar a imagem de marca de um destino e consequentemente aumentar a
procura turistica (Gardiner & Scott, 2018). Por exemplo, as Casas de Fado sdo um
elemento fundamental para os turistas que visitam Lisboa e vém complementar a

imagem que os consumidores tém acerca da cidade.

A avaliacdo e andlise da imagem do destino turistico tém sido objeto de estudo na
literatura académica e tém contribuido, significativamente, para uma maior
compreensdo do comportamento do turista. No entanto, apesar deste crescente

interesse na imagem do destino turistico, muitos autores concordam que a maioria dos
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estudos realizados até ao momento sao insuficientemente baseados em teoria,

resultando em falta de estrutura sélida ou de conceptualizacé@o (Beerli & Martin, 2004).
3.1.4 O papel das entidades no destino turistico

Antigamente, os mercados turisticos eram nacionais e regionais, ou seja, isolados uns
dos outros. Contudo, nas Ultimas décadas, as fronteiras tém vindo a desaparecer
(Navickas & Malakauskaite, 2009).

Cada vez mais cidades e estados estdo a olhar para o turismo, como um elemento
importante na sua atividade econémica. Durante anos, o setor turistico contestou o
facto de estar a ser ignorado pelos governos e que 0s seus contributos sociais e
economicos estavam, constantemente, a ser negligenciados pela populacdo em geral.
Porém com o passar dos anos, 0s governos redimiram-se e reconheceram a

importancia econémica do turismo (Crouch & Ritchie, 1999).

Alguns governos tém vindo a ser mais proactivos e a apostar na formagéo de varias
experiéncias no seu destino, utilizando politicas, leis, regulamentos e, em alguns

casos, investimento de forma a influenciar os resultados (Gardiner & Scott, 2018).

Pode-se afirmar que, o setor privado também tem tido um papel crucial no
desenvolvimento do destino turistico. Indiretamente as unidades de alojamento, as
agéncias de viagens e outras entidades, ao promoverem o0 seu produto turistico
acabam por promover também, o destino turistico onde o produto esta inserido. Para

além disso, o setor privado possibilita a criacdo de emprego e a formacao qualificada.
3.2 Turismo de Eventos

A induastria dos eventos tem vindo a expandir-se nos ultimos 20 anos. O crescimento
acentuado desta industria revela que, € uma das industrias mais lucrativas e de
crescimento mais rapido do mundo (Nolan, 2018). No entanto, foi apenas h& algumas
décadas atrds, que o turismo de eventos se estabeleceu como um fendémeno

reconhecido na industria turistica e na comunidade académica (Getz & Page, 2016).

z

Segundo Getz (2005), o termo “turismo de eventos” € usado, principalmente, na
literatura do turismo para descrever o desenvolvimento estratégico e de marketing de
um destino de forma a obter os potenciais beneficios econ6micos que advém da
realizacdo de eventos. O mesmo autor acrescenta que para “‘um organizador de

eventos, 0s turistas sdo potenciais clientes (e em muitos eventos 0s principais clientes)
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” (Getz, 2005, pp. 12), ou seja, um organizador de eventos, quando faz organizagao e
gestdo do seu evento ndo pode pensar de forma isolada, uma vez que, 0s eventos sao

um contributo importante para o turismo e vice-versa.

Vieira (2015) afirma que a relacdo entre o turismo e os eventos, € uma relagdo mutua,
uma vez que, 0s participantes que vém a eventos, acabam por fazer turismo e os
proprios turistas que visitam um determinado destino, também participam em eventos
ai realizados. Desta forma, o mesmo autor afirma que “os eventos e o turismo se

encontram, interagem e se sobrepdem.” (2015, pp. 22).

Para Nolan (2018), o termo “turismo de eventos” refere-se, a afluéncia de visitantes

em determinado local para participar num evento.

Getz & Page (2016) defendem que fazem parte do estudo de eventos, a gestdo de
eventos e o turismo de eventos. Os autores descrevem o “turismo de eventos”, como
uma area dedicada a entender e a melhorar o turismo, através dos eventos. Posto isto,
pode-se afirmar que o turismo de eventos é uma subcategoria dos estudos de eventos

e turismo.

De acordo com a sua natureza e caracteristicas, existem varias tipologias de eventos.
Os eventos planeados sdo fenémenos espaciais e temporais, criados para um
determinado propdsito. Cada evento € Unico, devido as interacfes que existem entre o
ambiente, as pessoas, 0 design e o programa do evento. O que faz com que essa
singularidade atraia os participantes a “estarem 14" para poderem desfrutar de uma

experiéncia Unica, que s6 pode ser vivida presencialmente (Getz, 2008).

De acordo com os eventos que séo planeados, Getz (2005, pp.19-20) classificou os

mesmos em sete categorias:

» Eventos Culturais - festivais, comemoracdes religiosas, etc.;

- Eventos Politicos e de Estado - eventos politicos, visitas de estado, etc.;

« Eventos de Artes e de Entretenimento - concertos, ceriménias de entrega de

prémios, etc.;

+ Eventos de Negécios -feiras, convencgdes, reunides, etc.;

- Eventos Educacionais - conferéncias, seminarios, etc.;

» Eventos Desportivos -amodorres/profissionais, espetadores/participantes;

» Eventos Privados - casamentos, festas, etc.

Mais tarde, o mesmo autor, num artigo que escreveu acerca do turismo de eventos

(Getz, 2008), ainda defendia a mesma classificacdo de sete categorias para 0s
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eventos planeados, que tinha proposto anteriormente. J& em 2016, Getz & Page
(2016) apos uma andlise profunda da evolucdo e desenvolvimento do turismo de
eventos, alteraram a tipologia anteriormente proposta e classificaram os eventos

planeados em, apenas, quatro grandes categorias:

* Negdcios;
» Festivais e Cultura;

+ Entretenimento;

+ Desporto.

Eliminando assim, a categoria dos eventos privados. Tendo em conta o tema da
investigacdo em causa, na Otica da autora esta categoria deve continuar a ser

considerada como uma categoria dos eventos planeados.

A Figura 8 fornece informag&o acerca da nova classificagdo dos eventos planeados e

o respetivo local onde estes, normalmente se realizam.

Os eventos de negécios (setor MICE) incluem as reunibes, convencbes e
exposi¢coes, realizadas em centros de congressos/convengdes, restaurantes, hotéis e
resorts. Nesta categoria estao incluidas as festas privadas das empresas. No que diz
respeito aos festivais e as celebra¢des culturais, estes sdo menos dependentes das
instalacbes onde se concretizam, podendo realizar-se em museus, galerias e
santuarios. Em relacdo aos eventos de entretenimento, como concertos e
espetaculos, estes sdo organizados pelo setor privado e utilizam varios tipos de locais
como as salas para concertos, teatros e espacos publicos ou privados ao ar livre. Os
eventos de desporto estdo ligados a campeonatos profissionais e/ou a atividades
recreativas. Para tal sdo necessarias instalagcbes especiais, como parques

desportivos, estadios e arenas (Getz & Page, 2016).

Por ultimo, apesar das quatros categorias dominarem o setor do turismo de eventos, a
autora quis salientar a importancia da categoria dos eventos privados, mantendo-a
como uma outra categoria (Figura 8). Sendo assim, os eventos privados podem ser
casamentos e festas, que se realizam em hotéis, resorts, pousadas e/ou quintas com
espacos para eventos. Embora os eventos privados ainda ndo tenham uma expressao
muito significativa para a economia de um destino, todos os tipos de eventos
planeados tém potencial turistico, incluindo mesmo um casamento pequeno (Kruger,
Saayman & Ellis, 2014). Para o estudo em causa importa considerar os eventos

planeados, mais especificamente os eventos privados, isto é, 0s casamentos.
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Figura 8 - Tipologias de eventos planeados

+Reunides e convengdes
#Eventos corporativos
*Eventos Politicose de
Estado (feiras,
incentivos e festas
privadas)

*Festivaise
comemoragdes
»Desfiles de Carnaval
«Cerimonias Religiosase
peregrinagies
FESTIVAISE sCentro de exposicdes
CULTURA:
- Locais para
festivais

NEGGCIOS:

-Convengdes e
centros de

* Casamentos
* Festas

exposicies .
- Museus e galerias

- Hotéis e resorts EVENTOS PRIVADOS:

- Santuarios - Hotéis
- Resorts
ENTRETENIMENTO"

Salas para DESPORTO:

concertos - Estadios e arenas

- Pousadas

- Quintas com espagos
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- Teatros - Espagos ao ar livre
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- Espagos ao ar livre

-Ruas . .
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espetaculos profissionais

propdsito

sCerimanias de entrega * Atividades recreativas
de prémios e de diversgo
sEspetaculos derua

Fonte: Getz (2005); Getz (2008); Getz & Page (2016), adaptado pela Autora

Os eventos sdo um importante promotor do turismo e estdo representados de forma
proeminente nos planos de desenvolvimento e marketing da maioria dos destinos. O
impacto dos eventos planeados no turismo assume, cada vez mais, uma maior
importancia para a competitividade de um destino turistico (Getz, 2008). Posto isto,
Getz & Page (2016) definiram os principais pressupostos do turismo de eventos:

+ Os eventos atraem uma diversidade de turistas, patrocinadores e media, para
lugares que eles proprios provavelmente ndo viajariam, caso ndo existisse evento;

« Os gastos dos turistas de eventos geram beneficios econémicos;

+ O turismo de eventos pode ser uma forma de combater a sazonalidade e de
dispersar o turismo em termos geograficos;

» Os eventos podem criar imagens positivas e auxiliam no rebranding de um destino,
ou seja, no reposicionamento da imagem de marca de um determinado destino
turistico;

+ Os eventos desempenham um papel fundamental, na promocé&o da identidade do
destino turistico;

« Os eventos contribuem para moldar o mercado, tornando as cidades mais

habitaveis e atraentes;
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O turismo de eventos atua como um catalisador para outras formas de
desenvolvimento, tais como, a renovacao e requalificacdo urbana, mentalizacéo da
comunidade, a¢des de voluntariado e de marketing;

A juncéo dos eventos ao setor das viagens e lazer cria uma experiéncia unica, ou
seja, esta juncdo pressupOe a socializagdo, a construcdo de identidade e a
nostalgia;

O turismo representa uma ameaca a autenticidade, acabando por comercializar a
cultura. No entanto, tal facto pode ser visto como um mecanismo para preservar as
tradicbes. A autenticidade emergente ocorre quando 0s eventos se tornam
tradigoes;

Os significados ritualisticos, simbdlicos e comemorativos dos eventos sao
importantes. Os individuos, grupos e/ou sociedades valorizam o0s eventos e
gostam de partilha-los com os visitantes. Sendo assim pode-se afirmar que, os
eventos proporcionam a comunidade local, um orgulho em pertencer a um
determinado destino e/ou identidade;

As forgas que impulsionam e moldam o crescimento continuo do setor de eventos,
tanto da perspetiva da oferta, como da procura sdo: a globalizacdo; os social
media; o aumento dos rendimentos disponiveis; a economia da experiéncia; a
competitividade de destino e a integracdo de todas as formas de eventos de
entretenimento e celebracgéo;

A motivacao para participar e viajar para eventos envolve motivac¢des intrinsecas
e extrinsecas. Por sua vez, a motivacao esta relacionada com motivos genéricos,
como a procura pelo entretenimento, pela novidade, pela socializacdo e pelo
escape a rotina;

Os estudos realizados de acordo com a segmentacéo de participantes em eventos
sdo frequentes. Estes tém como base, variaveis sociodemograficas e aspetos
ligados ao comportamento do consumidor, ou seja, motivacdo, experiéncia,

satisfacdo e influéncias no comportamento futuro.

O turismo de eventos deve ser visto através da perspetiva da procura e da oferta. A

primeira pretende determinar quem viaja para eventos e porqué, como também, quem

participa em eventos enquanto viaja. Também é relevante saber, o que os “turistas de

eventos" fazem e gastam durante a sua estadia no destino. Por outro lado, na

perspetiva da oferta, os destinos desenvolvem, facilitam e promovem eventos de todos

0s tipos para atingir varios objetivos: atrair turistas (especialmente na época baixa),

servir de catalisador (para a renovacdo urbana e para aumentar a capacidade de
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infraestruturas), promover uma imagem do destino positiva e contribuir para o
marketing do destino turistico (incluindo contribuicdes para promover um lugar melhor
para se viver, trabalhar e investir) e para animar atracées ou areas especificas (Getz,
2008).

s

Para uma melhor compreensdo do turismo de eventos é necessario entender as
motivacdes dos participantes de eventos. Pode-se afirmar que, a experiéncia de ir a
um evento esté estritamente relacionada com as emocdes, atitudes e expectativas dos
participantes. Todos esses sentimentos vao formular o grau de satisfacdo dos
participantes, face ao evento e ao destino turistico. Marujo (2015, pp. 153-154) conclui
gue “o grau de satisfagdo do visitante de eventos pode ser entendido como um
ajustamento entre a sua expetativa em relacdo ao evento e o resultado avaliador
percebido pela experiéncia. Ou seja, € o resultado de uma comparagdo entre as suas
imagens prévias sobre o evento e o que realmente vé, sente e consegue no destino.
Portanto, a satisfacdo derivada de uma experiéncia em eventos pode depender do
nivel de expetativas originais. Saliente-se, todavia, que o grau de satisfacdo pode
mudar em fungéo da personalidade, ou seja, com uma reacgdo diferente por parte de

cada pessoa face as mesmas circunstancias.”.

O mesmo autor realca “a luta constante por parte das entidades governamentais na
captacao de eventos nacionais e internacionais” (Marujo, 2015, pp. 65). Por exemplo
todos os anos a cidade de Joanesburgo, na Africa do Sul, realiza um evento The
Wedding Expo, que atrai muitos visitantes de todas as partes do mundo. E um evento
dedicado a casamentos e a tudo aquilo que 0s noivos precisam para a celebragcéo da
cerimonia (representantes de empresas de espagos para eventos, -catering,
decoracao, bolos, fotografia, etc.). Através deste exemplo, pode-se constatar que 0s
eventos sdo um importante setor da indlstria turistica e, neste caso em particular, até
0s destinos competem entre si para serem palco de eventos com esta dimenséo e
atratividade (Kruger et al., 2014).

Criar e comercializar eventos como atragfes turisticas ou como catalisadores da
imagem do destino turistico, requer uma gestdo de marketing eficiente. Os eventos
gue se destinam a atrair turistas, devem ser posicionados de forma a serem atraentes
tanto para aqueles que procuram beneficios genéricos (entretenimento, sociabilizacédo
e fugir a rotina) como também, para os residentes e aqueles com interesses especiais

que procuram beneficios muito especificos (Getz & Page, 2016).
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E importante salientar que, a realizacdo e promocao de eventos sdo uma forma de
combater os efeitos da sazonalidade em algumas regides, que estdo dependentes do
lucro gerado pelos visitantes (Marujo, 2015). Deste modo, 0s organizadores de
eventos devem organizar eventos nos periodos de época baixa, para atrair turistas
n&o s6 aos eventos, como também ao préprio destino turistico. E importante salientar
que, os eventos “ (...) quando bem planeados e bem divulgados criam uma imagem
positiva promovendo, deste modo, o destino” (Marujo, 2015, pp. 66), como veremos no

decorrer desta investigagao.

Para Getz & Page (2016), as tendéncias do futuro para o turismo de eventos estéo
relacionadas com o fato de que, os consumidores estdo cada vez mais exigentes, no
que diz respeito, as suas necessidades de consumo. Estes procuram cada vez mais,
experiéncias auténticas. Os mesmos autores, também realcam a importancia que deve
ser dada a avaliagdo do impacto dos eventos. Inevitavelmente, o crescimento do
turismo de eventos estd a gerar uma maior necessidade de responsabilidade e
abrangéncia na avaliagdo de politicas, estratégias e investimentos. Para tal, tém vindo
a ser desenvolvidos, indicadores para incentivar a padronizacdo das avaliagdes e dos
impactos dos eventos. Por JUltimo, os autores destacam a relevancia da
sustentabilidade. Apesar de ndo ser um tema novo, é de extrema importancia que no
futuro cada vez mais, os proprios organizadores de eventos se preocupem com as

guestdes ambientais e que tornem 0s eventos mais ecoldgicos e sustentaveis.

Vejamos mais detalhadamente o impacto que o0s eventos tém na imagem e na

economia de um destino turistico.
3.2.1 O impacto dos eventos na imagem do destino turistico

A importancia dada a imagem do destino turistico € um tema fundamental no setor
turistico. Vieira (2015, pp. 88) reconhece que, “a formacao e consolidacdo da imagem
de um destino turistico € um dos maiores desafios com que os profissionais do turismo

se defrontam”.

A imagem de um destino vai se formando e consolidando ao longo do tempo atravées
de diversas formas, das quais se destacam: as informac¢des que estdo disponiveis na
internet; as recomendac¢fes de amigos e familiares, que ja visitaram o destino em
guestdo; e o papel dos media, uma vez que apresentam e d&o a conhecer os destinos
através de noticias, documentarios e fotografias. Allen et al. (2011) garantem que 0s

media melhoram o perfil da cidade/destino, o que resulta a longo prazo huma melhor
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imagem desse destino. Por ultimo, a massificagdo do turismo e a crescente utilizagédo
das plataformas da Web 2.0, contribuem para o electronic word-of-mouth que se forma
em torno das redes sociais e que tem um impacto marcante e cada vez mais

importante sobre a imagem de um destino.

Desta forma pode-se afirmar que, os eventos contribuem significativamente para a
imagem do destino turistico. Quando bem organizados e estruturados podem ter
impactos positivos para o turismo a curto e a longo prazo. O marketing, muitas vezes
referido como um “booster” (onde os eventos sédo usados para "impulsionar" o nimero
de visitantes), surgiu como um recurso fundamental associado aos eventos, de forma
a desenvolver propostas e estratégias que diferenciam o destino da concorréncia
(Getz & Page, 2016).

E importante mencionar que, os eventos ndo funcionam de forma isolada do destino
onde se realizam. Ou seja, independentemente da natureza do evento (negocios,
festivais, casamentos, etc.) cabe a propria organizacdo do mesmo, promover também
a imagem do destino. Da mesma forma, as entidades responsaveis pelo destino
turistico devem também auxiliar nesta tarefa, promovendo o0 evento através da

imagem do destino turistico.

Por exemplo o medidtico festival de musica, Nos Alive, atrai bastantes visitantes
nacionais e internacionais. Ao longo das suas varias edicfes, este tem tido cada vez
mais participantes e esta se a tornar num festival de musica bastante conhecido. Tal
facto tem repercussdes positivas na propria cidade de Lisboa, que acaba por “andar
nas bocas do mundo”. E isto, porqué? Os organizadores do Nos Alive promovem o
seu evento, mas também, incentivam os participantes a conhecer a cidade onde este
se realiza. Para além disso, apelam a participacdo do evento através dos atributos do
nosso pais, como o clima, a localizacdo geografica, a cultura, as tradicbes e por
altimo, as magnificas praias. No site oficial do evento h4 um espaco dedicado a cidade
de Lisboa, onde estdo descritos locais, restaurantes, bares, etc. que os festivaleiros
podem visitar e as atividades que podem fazer durante os dias do decorrer do festival.
Em suma, o Nos Alive é um evento onde € visivel a promog¢éo de Lisboa. Quando a
promocao da imagem de um destino é eficaz e feita através da realizagédo de eventos,
0s participantes dos eventos podem vir a estender a duracdo da sua estadia,
aproveitando para visitar outros destinos daquela regido/pais (Allen et al., 2011) e

quica serem futuros turistas, caso tenham gostado da experiéncia turistica.
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Vieira (2015, pp. 88) realca esta ideia, quando afirma que “a melhor forma para se
consolidar a imagem de um destino turistico é visitando-o sendo os eventos uma
ocasido particularmente propicia para essa primeira experiéncia sobretudo quando os
eventos sdo organizados e programados para que 0s participantes se apercebam da
bondade dos atributos turisticos fisicos, culturais e sociais desse destino, isto &,
quando os eventos sdo turistificados, uma funcdo composta por vérias tarefas que os

servigos de turismo devem propor e ajudar a organizar.”

As estratégias de promocdo dos destinos e a organizacdo de megaeventos tém um
papel decisivo na construcdo da imagem de um destino e contribuem também, para a
popularidade do proprio destino. Em alguns casos, eventos e megaeventos sao
planeados com o objetivo de contribuir para o reposicionamento da imagem de um
destino, distinguindo-o de mercados concorrentes por meio da associagdo de novos
atributos. Neste contexto, 0s eventos ajudam a projetar e comunicar o posicionamento
da marca, produzido pela curiosidade e pela possibilidade da experiéncia adquirida, e
acredita-se que intervenha no processo de formacdo da imagem (Mendes, Oom Do
Valle, & Guerreiro, 2011).

E importante salientar que, “um turista de eventos insatisfeito é a pior publicidade que
pode existir para o destino e para o produto evento, pois a disseminacdo de uma
experiéncia negativa pode causar danos a credibilidade e imagem tanto do evento

como do destino” (Marujo, 2015, pp.149).

Em suma, os eventos sao uma oportunidade para atrair visitantes e torna-los fiéis ao
destino. Um evento atraente serd um motivo, para 0s visitantes terem um primeiro
contacto e descobrirem o destino, em que este se situa. Sendo assim, o destino deve
satisfazer os visitantes e atrai-los para que estes regressem novamente ao destino. E
importante mencionar que, determinados eventos podem vir a ser atributos-chave para
um destino. Quer isto dizer que, alguns eventos sdo utilizados para posicionar
determinados destinos turisticos. No entanto, para que os eventos desempenhem um
papel significativo nos esforcos gerais de marketing do destino, é necessario ter em
consideracdo e ir ao encontro de determinados requisitos. Em primeiro lugar, os
mercados-alvo dos eventos devem ser coerentes com os mercados-alvo do destino.
Devem ser tomas decisfes estratégicas de forma a determinar a tipologia de
experiéncias que um destino deseja vender, bem como, o perfil de visitantes que um
destino pretende atrair. Esses dois pontos estdo relacionados e as decisbes

estratégicas devem ser consistentes umas com as outras. A menos que uma
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estratégia de posicionamento seja decidida, a imagem retratada ou promovida pelo
evento deve ser consistente com a imagem geral do destino. Além disso, 0os eventos
devem usar e/ou estar relacionados com 0s recursos /atributos especificos do destino
(Dimanche, 2002).

3.2.2 O impacto dos eventos na economia do destino turistico

O setor dos eventos tem o potencial de gerar uma enorme atividade econdmica
(Nolan, 2018). De um modo geral, os governos tém vindo a apoiar e a promover 0s
eventos como parte integrante das suas estratégias para o desenvolvimento
econdémico. As entidades competentes tém vindo a aceitar 0s eventos como elemento
chave das suas estratégias de marketing e de promocgdo da imagem do destino
turistico (Allen et al., 2011).

Pode-se afirmar que, consoante o impacto econémico do evento ha uma certa
preferéncia pela escolha por determinados eventos. Vieira (2015) afirma que os
destinos turisticos procuram acolher os eventos que mais contribuam para o PIB e que
prestigiem a imagem do destino a nivel internacional. Ou seja, “alguns eventos sao
mais desejados do que outros pelo nimero e qualidade dos participantes e pelo
prestigio dos promotores e por isso, 0os destinos turisticos mundiais concorrem pela

sua realizagao” (Vieira, 2015, pp. 91).

Os eventos “tém vindo a assumir, cada vez mais, um papel fundamental no
desenvolvimento socioecondémico de um pais, regido ou localidade”, uma vez que
geram novos empregos, fazem com que as autarquias desenvolvam e melhorem as
infraestruturas da regido, aumentam o consumo, promovem o desenvolvimento e a

comercializacdo de produtos (Marujo, 2015, pp. 68).

No caso da Rdussia, devido a megaeventos como os Jogos Olimpicos de inverno de
2014 e o Campeonato Mundial de Futebol da Federacdo Internacional de Futebol
(FIFA) em 2018, o pais tem feito investimentos significativos em infraestrutura de
entretenimento. O que mais uma vez, vem comprovar a importancia dos grandes
eventos para promover o turismo, para combater a sazonalidade em alguns destinos e

para o consequente desenvolvimento econdémico (Andrades & Dimanche, 2017).
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Allen et al. (2011) também defendem que um dos principais impactos de um evento
para um destino é a receita turistica gerada. Para além do valor que os participantes
gastam no evento, estes acabam por ter também despesas turisticas no destino, tais
como: a deslocacdo (bilhetes de avido, comboio, etc.); o alojamento (hotéis,
alojamentos locais, etc.) e a compra e utilizacdo de bens e servicos (restaurantes,
bares, atividades de lazer e entretenimento, souveniers e passeios tristicos) (Allen et
al., 2011; Nolan, 2018). Ou seja, € o chamado efeito multiplicador, uma vez que, caso
nao existisse evento, nao iria haver estas despesas que por sua vez, tém um impacto
consideravel na economia local do destino, em termos de geragédo de riqueza e de

emprego.

Também Getz & Page (2016) consideram que os eventos tém efeitos econémicos. Os
autores realcam que, o turismo de eventos contribui para o desenvolvimento
econémico, urbano e rural, gera rigueza e tem vindo a modificar os padrdes de
consumo dos consumidores. Os mesmos autores salientam a importancia de definir
um conjunto de indicadores de desempenho, para posteriormente ser feita a avaliagdo
do impacto econémico pés-evento. Por exemplo, embora seja 6bvio que os eventos
atraem muitos turistas de todo o mundo, ndo se pode usar esse conhecimento para
prever os resultados especificos de qualquer evento planeado ou como uma estratégia

de turismo de eventos.

3.3 Eventos e a Hotelaria

Para além da relacéo que existe entre o turismo e 0s eventos, também a hotelaria tem
uma ligacdo forte com os eventos. Tal facto ndo era notério antigamente, contudo
desde ha uns anos até aos dias de hoje, o setor hoteleiro tem sido palco de inUmeros

e diversificados eventos.

A relagdo que existe entre os eventos e a hotelaria pode ser visivel através de duas
perspetivas. De facto, os eventos atraem um elevado niumero de participantes, que se
deslocam do seu local de residéncia, para estarem presentes em determinado evento.
Posto isto, os participantes necessitam de um local onde pernoitar, recorrendo assim,

ao servico de alojamento prestado pela hotelaria.

Por outro lado, os estabelecimentos hoteleiros tém vindo a ser procurados para
acolher eventos (casamentos, festas privadas, reunibes, congressos, etc.). Segundo a
UK Events Market Trends Survey (UKEMTS), os hotéis realizam muito mais eventos

que outra tipologia de espaco para eventos. Tal facto, deve-se provavelmente ao
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elevado numero de salas e espacos para eventos que dispdem, ao facto de terem um
servico de catering totalmente operacional no préprio local (Nolan, 2018) e por

disponibilizarem uma série de elementos necessarios a realizagdo de eventos

(mobiliario, decoracéo, suporte audiovisual, etc.).

Para além disso, os hotéis sdo uma mais-valia para os “residential events”, isto é,
eventos onde os participantes precisam de pernoitar (Nolan, 2018). Sendo assim, 0s
participantes dos eventos podem participar no evento sem que tenham que sair do
hotel. Tomemos como exemplo, 0s casamentos estrangeiros que se realizam no
Pestana Palace Lisboa. Os convidados tém a possibilidade de dormir no hotel,

evitando que estes tenham que mudar de local.

7

Por ultimo € importante referir que, os hotéis que dispdem de servicos adicionais
(hotéis de 4 e 5 estrelas) como spa, piscina exterior e interior, ginasio, campos de
golfe, entre outros, tém a facilidade de poder atrair mais participantes, devido a estes

servigos que disponibilizam aos seus hdspedes (Nolan, 2018).
3.3.1 Os casamentos como tipologia de evento

O casamento é uma das experiéncias mais importantes na vida de qualquer individuo
ou casal (Shock & Stefanelli, 2001; Major et al., 2010).

De acordo com a categorizagdo dos eventos planeados, os casamentos sao

considerados como eventos privados (Getz, 2005).

Para Wolf & Wolf (2005), os casamentos estdo na categoria dos eventos sociais. Estes
sdo caracterizados como sendo exclusivos do processo de decisdo, uma vez que, sdo
muito pessoais. O objetivo de cada evento social € distinto e esta delineado de acordo
com as necessidades e desejos do anfitrido do evento. Para uma melhor
compreensdo, 0os mesmos autores fornecem o seguinte exemplo: ao planear um
casamento, uma noiva pode pensar que a ceriménia € a parte mais importante do seu
evento e, como tal, utiliza a maior parte do seu orgcamento para o pagamento de um
local de luxo, decoragéo e um vestido caro. Em contrapartida, outra noiva pode pensar
que a festa é a parte mais importante, gastando a maior parte do seu orcamento nas
comidas e bebidas e numa banda ao vivo. No primeiro exemplo, a noiva sentiu que o
objetivo do seu evento era o significado da ceriménia, o luxo e a circunstancia da
tradicdo do casamento. No segundo exemplo, a noiva sentiu que a celebragdo com a

familia e os amigos era o objetivo do evento. Posto isto, 0s mesmos autores concluem
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que, 0s eventos sociais sdo 0s Unicos, em que 0 proposito pode variar muito de

pessoa para pessoa.

Também, Tombaugh (2009) considera que os casamentos sdo locais onde ha
bastante interacdo social.

Por outro lado, Shone & Parry (2004) classificam os casamentos como eventos
especiais. Para os autores, os eventos especiais sdo “os fenémenos que advém de
ocasides ndo rotineiras que contém lazer, cultura, objetivos pessoais e organizacionais
gue sdo definidos para além da atividade normal da vida diéria, cujo propésito é
comemorar, entreter ou desafiar a experiéncia de um grupo de pessoas” (Shone &
Parry, 2004, pp. 3).

O autor Goldblatt (2014, pp. 8) definiu um evento especial como “um momento Unico,
celebrado através de ceriménias e rituais de forma a satisfazer necessidades
especificas”. E neste contexto que os eventos especiais se diferem dos eventos
diarios/comuns. Um evento diario/comum ocorre geralmente de forma espontanea,
nao desperta expetativas nos participantes e ocorre sem nenhum motivo especifico.
Por outro lado, um evento especial é sempre planeado com bastante antecedéncia,
suscita expetativas elevadas nos participantes e convidados e esta relacionado com a
celebracdo de algo. Normalmente este tipo de celebracdes sdo eventos com
cerimonias e rituais especificos, que fazem parte do ciclo de vida de uma pessoa,
como aniversarios, reunides familiares, reencontros, casamentos, entre outros (Shock
& Stefanelli, 2001).

Segundo Shock & Stefanelli (2001), os casamentos sdo uma tipologia, que pertence
aos eventos especiais. Os autores destacam que, a realizagdo de um casamento
pressupfe a necessidade de arranjar espaco para cerimonia e copo de agua. Estes
salientam que, o0s casais procuram sobretudo locais com um ambiente UGnico e

romantico e que os sabados e os domingos séo os dias mais escolhidos para casar.

A sele¢d@o de um local para o copo de 4gua é um processo significativo para o casal e
para as suas familias e amigos (Guan et al., 2015). Segundo Shock & Stefanelli
(2001), a escolha do tipo de comida que vai ser servida, bem como o local onde vai
ser servida, é uma decisdo importante para o casal. Alguns casais preferem uma
celebracdo mais informal e descontraida, enquanto outros preferem uma celebragéo
mais luxuosa. Os mesmos autores revelam que, muitos casais estdo a optar por
realizar a ceriménia e o copo de 4gua no mesmo local, optando por escolher hotéis ou

outras instalacdes que tenham condi¢cfes para a realizar este tipo de cerimonias. Tal
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facto € uma mais-valia uma vez que, os convidados nédo precisam de se deslocar de

local para local.

Shock & Stefanelli (2001) salientam a importancia do papel das wedding planners.
Uma wedding planner realiza, a partida, varios casamentos por ano e a determinada
altura, esta pode pensar que é somente mais um casamento que organiza. No entanto
é importante salientar que, para o seu cliente € realmente uma ocasiao especial. Posto
isto, a preparacdo e organizacdo de um casamento requer uma coordenacao
cuidadosa por parte da wedding planner. Esta deve ir ao encontro das necessidades e

expetativas dos noivos e ter a maxima ateng&o a todos os pormenores.

De acordo com as diferentes abordagens apresentadas anteriormente, pode-se
constatar que um casamento é um evento social, privado e especial. E um momento

Unico na vida de um casal, que significa o0 surgimento de uma nova familia.

No subcapitulo seguinte, iremos averiguar o facto de os casamentos serem excelentes
geradores de receita (Shock & Stefanelli, 2001).

3.3.2 A realizagdo de casamentos em hotéis de luxo: um novo incremento para

a hotelaria

Comecemos por desmistificar e analisar o termo “luxo”, para uma melhor

compreensédo do que sao hotéis de luxo e qual o tipo de pessoas que os frequentam.

De um modo geral, o luxo é definido como um conjunto de bens e/ou experiéncias néo
essenciais, ou seja, sao supérfluas de serem necessarias. A propria indistria do luxo
esta feita de modo a que os desejos supérfluos sejam transformados em
necessidades. E importante salientar que o luxo esta sempre em constante fluxo e
mudanga, ou seja, o0 luxo deste ano pode tornar-se na necessidade do ano passado
(Kovesi, 2015). Por sua vez a autora, Marijke Van der Veen (2003) apelida este
fendmeno de efeito "trickle-down", isto refere-se a tendéncia que os bens de luxo tém,

em mudar o seu status ao longo do tempo.

No setor hoteleiro, os chamados hotéis de luxo sdo aqueles que primam pela
exceléncia do servico prestado. Para além disso, estes distinguem-se pelo conforto do
alojamento, qualidade do mobiliario e equipamento, diversificacdo dos servicos e por

oferecer um servico exclusivo ajustado a cada héspede.

Grande parte dos consumidores presume que um hotel de cinco estrelas seja também

considerado, um hotel de luxo. No entanto, ndo existe nenhum sistema de

81



classificacdo que avalie os hotéis de luxo, ao contrario do que acontece com os hotéis
de cinco estrelas. Segundo a lei*, estes para terem essa classificacdo tém que

possuir determinadas caracteristicas, equipamentos e servicos.

Os héspedes que frequentam os hotéis de luxo sdo de uma classe média-alta ou
mesmo alta e caracterizam-se por serem clientes exigentes, com alguns caprichos e
que gostam de se sentir especiais. Também é visivel, a frequéncia de pessoas de
outras classes sociais em hotéis de luxo, que expiram e sonham em aceder aos

produtos e ao estilo de vida da classe alta.

Existem beneficios em utilizar as unidades de alojamento como locais para os eventos
modernos dos dias de hoje (Nolan, 2018), como acontece no caso dos casamentos.
De facto, pode-se afirmar que h& beneficios para ambas as partes, para os proprios

hotéis como também para os noivos e convidados.

Adler & Chien (2004, pp. 117) acreditam que “o negécio dos casamentos pode ser um
mercado lucrativo para as receitas de comidas e bebidas de um hotel“. Segundo estes,
o crescimento notavel do departamento de comidas e bebidas de um hotel, deve-se ao
aumento de atividade nesse departamento, provocado pelos casamentos que se
realizam. Tal facto influencia diretamente os lucros e a performance de um hotel. Os
mesmos autores chamam a atencdo para a importadncia do desenvolvimento e
aplicacdo de técnicas de marketing e promocao adequadas, que podem aumentar a
receita total do departamento de alimentos e bebidas e consequentemente aumentar a

receita geral do hotel em questao.

Contudo, apesar da notavel contribuicdo do negécio dos casamentos para a inddstria
hoteleira, poucos sao os estudos académicos que existem em torno desta tematica
(Lau & Hui, 2010). Estes autores defendem que ao compreender e analisar a forma
como os casais escolhem o local para o seu casamento, os hotéis obtém informacdes
atualizadas acerca dos segmentos de mercado que procuram aquele local e desta
forma podem implementar as ferramentas de marketing de acordo com as diferentes
abordagens (Lau & Hui, 2010), chegando assim ao target que pretendem. Sendo
assim, pode-se afirmar que estudar o comportamento dos casais em relacdo a selecao
do local para casar é uma mais-valia para a industria hoteleira, na medida em que esta
pode adequar as suas estratégias para diferentes publicos-alvo e mais facilmente

consegue satisfazer as necessidades dos consumidores.

™ Decreto-Lei n.° 80/2017, de 30 de junho. Diario da Republica, n.° 125/2017, Série |. Economia. Disponivel em
https://data.dre.pt/eli/dec-1ei/80/2017/06/30/p/dre/pt/htm| [Consultado a 01/10/2019].
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Por outro lado, para os noivos, realizar o seu casamento num hotel de luxo € uma
sensacdo de descanso e confianca. Como ja foi referido anteriormente, os hotéis
providenciam servigo de catering e para além disso, 0s noivos podem contar com a
ajuda preciosa de uma wedding planner. Esta é responsavel por toda a coordenacao
do casamento e por assegurar que tudo esta em conformidade com o que idealizaram.
O preco que se paga para realizar um casamento num hotel de luxo é alto, o que
revela de certa forma a exigéncia do publico-alvo que procura estes locais mais subtis
e de luxo para casar. Nao é suficiente um bem ser simplesmente desejado, caro ou
requintado para ser considerado um bem de luxo. Para um bem ser de luxo, é
necessario que seja desejado por muitos, mas alcangado por poucos (Van der Veen,
2003). Sendo assim, pode-se afirmar que casar num hotel de luxo € um luxo que nédo é

alcancgavel a todos os casais que pretendem casar.

Para os noivos e até para os proprios convidados, o facto de o casamento ser num
hotel significa que estes tém a possibilidade de pernoitar no mesmo. Desta forma as
receitas de um casamento, ndo sé aumentam a receita do departamento de comidas e
bebidas, mas também podem aumentar a receita do departamento de alojamento,

caso 0s noivos e convidados fiqguem hospedados no hotel.

Em suma, os hotéis de luxo tém sido cada vez mais procurados para a realizacao de
casamentos, mas ainda estdo restritos a um determinado publico, provavelmente
devido aos elevados precos que praticam. Ter o privilégio de casar num hotel de luxo
€ algo exclusivo e que pode ser visto aos olhos da sociedade como uma distingcao
social. Sendo assim, pode-se afirmar que os bens de luxo estéo, por definicdo, fora do
alcance do consumo de massas (Van der Veen, 2003). Para os hotéis de luxo, os

casamentos tornaram-se numa importante e lucrativa fonte de receitas.
3.4 Conceito de Destination Weddings

Um destino turistico € geralmente construido em torno de um produto central, que
fornece ao destino a sua identidade e imagem (Mendes et al., 2011). H& destinos em
que o seu produto central é a atividade turistica, ou seja, destinos que dependem
fortemente das receitas provenientes do turismo. Por sua vez, esses destinos tém
arranjado formas de obter ainda mais receitas através de servigos/atividades que
estao relacionadas com o turismo. Por exemplo, a Republica da Mauricia € um destino
paradisiaco, em que o seu produto central € a praia, sol e paisagens. Este destino tem

diversificado a sua oferta e dada a procura constante como destino para casar e/ou
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como destino para a lua de mel, a Republica da Mauricia pode-se apelidar como um
destination wedding.

O conceito de destination wedding € um termo utilizado para definir um casamento que
é celebrado fora da cidade da noiva e do noivo (Daniels & Loveless, 2007).
Tradicionalmente, os casamentos eram vistos como grandes rituais socioculturais,
onde se reuniam familiares e amigos para “celebrar o nascimento de uma nova
familia” e, em alguns casos, vinham confirmar o “papel do individuo na sociedade”
(Tombaugh, 2009). No entanto, a dindmica dos casamentos tem vindo a mudar ao
longo do tempo e, nas Ultimas décadas, os destinations weddings surgiram como
escolhas populares na celebragdo de um casamento (Schumann & Amado, 2010; Del

Chiappa & Fortezza, 2016). Tal facto pode estar relacionado com diversos fatores:

+ Aumento do custo dos casamentos no pais de origem/residéncia dos casais (Major
et al., 2010);

+ Os custos associados aos destinations weddings sdo mais baixos, devido ao
menor namero de pessoas que estdo dispostas a viajar para participar na
ceriménia, o que se reflete no nimero de convidados; e/ou a possibilidade dos
casais conciliarem o destino do casamento com o destino da lua de mel
(Schumann & Amado, 2010);

» Diminuicdo do custo e aumento da frequéncia dos voos internacionais (Major et al.,
2010);

+ Aumento da oferta de pacotes dedicados ao setor dos casamentos, providenciados
por diversas agéncias turisticas/eventos (Major et al., 2010);

+ Para o casal de noivos pode ser uma forma de escape de quaisquer obrigacdes
sociais e familiares indesejadas que, as vezes estao associadas aos casamentos
tradicionais (Freeman, 2002; Johnston, 2006; Schumann & Amado, 2010);

+ Ha4 casais que escolhem celebrar o seu casamento noutro destino como forma de
mostrarem ao seu circulo de amigos e familiares que tém essa possibilidade
monetaria e/ou porque procuram algo bastante luxuoso (Etemaddar et al., 2018);

» As pessoas optam por ndo casar pela igreja (Major et al., 2010), o que simplifica o
casamento noutro destino;

+ Os destinations weddings séo vistos como casamentos mais exoticos, intimos,
romanticos, Unicos, experimentais e memoraveis (Freeman, 2002; Johnston, 2006;
Major et al., 2010) e é notdrio o aumento da procura por esse tipo de experiéncias;

+ Aumento da oferta de wedding destinations (Major et al., 2010);
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« Aumento da procura por locais ndo habituais, ou seja, hoje em dia é possivel
realizar um casamento em qualquer local de um destino, tais como: de baixo de
agua, na neve, em edificios iconicos, historicos, etc. (Major et al., 2010);

« Segmentos de mercado emergentes (cerimoénias civis, casamentos entre
homossexuais, segundos e terceiros casamentos) (Major et al., 2010);

« A recessédo global e as crises econdmicas levam a que as pessoas ponderem 0s

seus gastos e facam poupancas (Major et al., 2010).

Segundo Major et al. (2010), no mercado dos destinations weddings pode-se

segmentar os casamentos segundo guatro tipologias:

+ Segundo casamento — de acordo com 0s autores, € o0 mercado principal. Uma vez

que 0s casais ja experienciaram um casamento tradicional, quando se casaram
pela primeira vez, agora optam por um casamento no estrangeiro com menos
convidados;

+ Primeiro _casamento — 0s casais Sd0 viajantes experientes e procuram um

casamento inovador em termos de destino e tém uma grande predisposi¢do para
experiéncias novas;

« Casamentos com pessoas do mesmo sexo — varios destinos oferecem pacotes de

parcerias legais;

+ Renovacdo de Votos — as pessoas vivem mais tempo e querem celebrar o seu

casamento novamente num local diferente do da primeira vez e junto dos seus

filhos, filhas e netos. As renovacdes de votos sdo cada vez mais populares.

Um dos fatores que torna um destination wedding diferente é a sua organizacao face a
um casamento no pais de origem/residéncia do casal. E uma experiéncia mais
complexa e intensa, de onde podera advir uma maior agitacdo para o casal e para a
sua familia mais proxima. E por isso que muitos dos casais escolhem ter uma wedding
planner para providenciar e ajudar em todos 0s servicos necesséarios (Major et al.,
2010).

Como se pode verificar na Tabela 10, a logistica e a organizacdo € muito mais

exigente quando se esta longe do destino onde se vai realizar o casamento.
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Tabela 10 - Casamentos celebrados no pais de origem/residéncia VS Casamentos celebrados fora
do pais de origem/residéncia

Casamento no pais

Categoria

de

origem/residéncia

Casamento fora do pais de
origem/residéncia

Coordenadora de

Coordenador de viagens
(organiza as viagens em

~ casamentos; A o
Coordenacéo e planeamento : conjunto com a organizagao
Wedding planner .
(opcional); do cagamento), .
' Wedding planner (opcional);
E necesséria uma pessoa do
: L registo;
E necessario L ~
Casamento Necesséria a traducao de
— uma pessoa do .
civil registo: documentos e por vezes, até
gisto; traducéo da propria cerimonia
em alguns destinos;
Tipologia de
casamento
E necessario um padre para
E necessario um celebrar o casamento;
Casamento padre para Necessaria a traducéo de
religioso celebrar o documentos e por vezes, até
casamento; traducdo da prépria cerimonia
em alguns destinos;
Documentos necessarios para
obter a licenga de casamento;
Documentagdao juridica
necessaria (diferente para
cada pais);
Ver o local do casamento, ndo
é suficiente numa brochura. E
Documentos - ~
.. necessario a deslocagdo ao
necessarios para destino onde se vai realizar o
Logistica obter a licenga

de casamento;

casamento. Por vezes 0s
casais tém que se deslocar
mais do que uma vez;

Ter ateng&o aos custos, uma
vez que, normalmente, sdo
cobrados na moeda local;
Alojamento para o casal e
para os familiares e amigos
mais préximos.

Fonte: Major et al. (2010), adaptado pela Autora

Embora existam claras semelhancas e sobreposicbes entre as necessidades dos
casais que se casam no proprio pais, dos que se casam no exterior (Tabela 10),
aqueles que casam fora tém exigéncias mais vastas. Estas, principalmente, estdo
relacionadas com a organizacdo e assisténcia, como por exemplo, organizacdo das
viagens, assisténcia necessaria para obter uma licenca de casamento, documentacéo
legal, ajuda para reservar o local da cerimoénia e até apoio na tradugdo de documentos

em certos destinos (Major et al., 2010).
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Subjacente a todos estes servigos, esta a necessidade de garantia de que tudo serd o
mais perfeito possivel. Grande parte da énfase, que € dada a “tranquilizagao/garantia”,
deriva do facto que o casal "entregou” a organizacdo do seu casamento a um

especialista, e este esta a ser organizado de longe (Major et al., 2010).

De acordo com o estudo feito por Bertella (2015), a autora primeiramente, descreve a
experiéncia de casar noutro pais, como uma experiéncia de turismo encenada, em que
0S noivos e os convidados sdo 0s atores que apenas seguem um guido, previamente
definido, havendo assim, falta de autenticidade. Por outro lado, a experiéncia de casar
noutro pais € vista como uma experiéncia auténtica, sobretudo devido a simbologia da
criacdo de uma familia. Perante esta contradicdo, a autora esclarece que o0 conceito
de cocriacdo vem resolver este conflito. Neste sentido o casamento pode ser visto
como um evento social, onde a experiéncia é partilhada em conjunto com 0s noivos,
familiares, amigos e com os proprios wedding planners. H4 uma interacéo entre todos
os intervenientes, que faz com que estes tenham um papel ativo e criativo para cocriar
um casamento que nao siga padrdes, construindo assim, as suas proprias identidades
como individuos e como resultado contribuem para a transmissdo de valores. Em
suma, 0S noivos criam 0 seu préprio casamento noutro pais com o apoio e ajuda de
familiares e amigos, de acordo com aquilo que desejam e de acordo com as suas

tradicOes e cultura, revelando assim, a sua personalidade e individualidade.

Para além disso, os resultados da investigacéo de Bertella (2015) mostraram que uma
das razbes de casar fora do local de residéncia € o fator “convidados”. Ou seja,
quando o casamento € no local de residéncia do casal, é dificil limitar o numero de
convidados, uma vez que, o casal sente-se obrigado a convidar mais pessoas.
Quando o casamento € noutro pais, € visto como algo mais intimo e mais restrito para

familiares e amigos mais proximos. Um dos entrevistados até comentou o seguinte:

“Quando eles organizam um casamento no exterior, eles contam com o fato de
que alguém néo podera vir, algo que levara a uma celebra¢cdo com menos convidados,

0 que significa custos mais baixos e também um evento mais familiar....

A mesma autora ainda acrescenta que “algumas das obriga¢des que se aplicam aos
casamentos no geral, ndo parecem aplicar-se aos casamentos no estrangeiro, e a
escolha de casar no estrangeiro, pode ser, também, uma maneira de evitar esse

sentimento de obrigag&do” (pp. 405).

Shock & Stefanelli (2001) salientam a importancia das tendéncias e tradigdes,

especialmente em casamentos étnicos. A wedding planner tem que estar ciente das
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respetivas tradicdes de cada casal, para evitar possiveis conflitos que possam existir

entre os convidados do casamento ou até com outras pessoas.

Pode-se concluir que os destination weddings sao uma tendéncia recente a nivel
global e tém cada vez mais vindo a surgir novos destinos turisticos que passaram a
fazer parte do circulo destination weddings, como € o caso de Portugal.
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CAPITULO IV = Caso de Estudo: O Pestana Palace Lisboa Hotel

& National Monument

4.1 Portugal enquanto Destination Wedding

4.1.1 O destino e a oferta

Analisando Portugal como um destino turistico, pode-se considerar que a oferta que o
nosso pais tem é bastante diversificada. Portugal é atrativo para aquele tipo de turista
gue quer vir fazer praia no sul do pais, como também para aquele que aprecia a
gastronomia e os vinhos do norte, ou, até mesmo, para aquele que quer casar no
nosso pais. Em 2018, os World Travel Awards*? consideraram Portugal, pelo segundo
ano consecutivo, como o melhor destino turistico do Mundo. Este prémio sé veio mais

uma vez reforcgar, a posicdo de destaque do nosso pais perante o turismo mundial.

As opcOes de hospitalidade sdo, também, um elemento fundamental na oferta e na
imagem de um destino turistico. Portugal tem a disposicdo uma consideravel
diversidade de alojamentos: hotéis (1 a 5 estrelas), resorts, casas de turismo rural,

pousadas histéricas, apartamentos e aldeamentos tristicos, entre outros.

No que diz respeito a oferta em termos de locais para casar, ha um grande leque de
opcdes que os casais podem escolher, tanto no continente como na ilha da Madeira e
dos Acores, de acordo com a sua possibilidade monetaria e preferéncia. Destacam-se
0s hotéis de 4 e 5 estrelas (segmento de luxo), as quintas especificas para este tipo de
eventos e os locais histéricos, como as pousadas e 0s palacios nacionais, que estdo

cada vez mais, a apostar no mercado de casamentos.

De acordo com o Meetings in Portugal®®, encontram-se disponiveis para cedéncia e
aluguer dos respetivos espacos, um conjunto de monumentos histéricos e prestigiados

inscritos na lista do Patriménio Mundial da UNESCO.

Também é importante mencionar que, o fator que faz com que a experiéncia do turista
em Portugal seja Unica, acolhedora e familiar é o fator humano. O turismo é uma
prestagdo de servigos e como tal, requer uma mao de obra altamente qualificada e

com uma formacédo continua para poder dar resposta a procura turistica. Para o Dr.

Disponivel em https://www.cmjornal.pt/sociedade/detalhe/portugal-e-o-melhor-destino-turistico-do-mundo-pelo-
segundo-ano-consecutivo e https://ocio.dn.pt/estilo/nao-publicar-portugal-e-o-melhor-destino-do-mundo-pela-segunda-
vez/

13 Site oficial de promocao turistica do destino Portugal para o segmento da Meetings Industry ou MICE, desenvolvido
pelo Turismo de Portugal. Disponivel em _https://www.meetingsinportugal.com/
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Luis Araujo, atual Presidente do Turismo de Portugal, “o turismo € uma atividade onde
o fator humano é crucial. Pensar no turismo s6 faz sentido se considerarmos as

nossas pessoas, isto é, os principais atores” (Araujo, 2017, pp. 648).

De acordo com o Meetings in Portugal, a sociabilidade e a inata capacidade do povo
portugués em expressar-se noutros idiomas, como inglés, francés e espanhol, também
contribui para a forte capacidade hospitaleira dos portugueses, garantindo assim, um

excelente acolhimento a qualquer visitante ou turista.
4.1.2 A procura

Segundo o diretor da Exponoivos, na mesma entrevista ao Jornal i**, a procura por
estrangeiros pelo nosso pais como local para o seu casamento, “é um fendmeno a que
se tem vindo a assistir nos ultimos anos”. O mesmo ainda acrescenta que, “hoje
Portugal € ndo s6 um destino turistico, mas um destino turistico de determinado tipo
de nichos e o casamento é um deles, € um negdécio”. A afirmagéo do diretor da

Exponoivos vem confirmar-se pelos dados do INE (2019) (Tabela 11).

Tabela 11 - N° total de casamentos, realizados em Portugal, onde ambos os cdnjuges tém
nacionalidade estrangeira

2011 | 2012 2013 2014 2015 2016 | 2017 2018

N de 787 797 767 856 | 1057 | 1082 | 1258 | 1379
casamentos

Fonte: Elaboracéo Propria com base nos dados do INE (2019)

Os dados disponiveis na Tabela 11 revelam que, o nUmero de casamentos celebrados
em Portugal, onde ambos os cdnjuges sdo estrangeiros™ tem vindo a aumentar,
exceto em 2013 que houve uma ligeira descida (INE, 2019). Pode-se concluir que em

2018 houve mais 592 casamentos estrangeiros que em 2011 (T 75,2 %).

Sao varias as nacionalidades das pessoas que procuram O N0OSSO pais para casar
(INE, 2016 e 2017). Os dados provenientes das estatisticas do INE foram distribuidos

14 Edicdo de fim de semana. Sexta-feira, 4 janeiro de 2019 // Ano 9 // Diario // Nimero 2861, pp. 14-23.

15 - . . N . . . =
E importante salientar que os dados que o INE tem acesso, ndo permitem averiguar se o casal vive ou ndo em
Portugal, apenas permitem examinar a nacionalidade dos casais.
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por continentes e por paises em tabelas (Anexo IV). Seguidamente apresenta-se o
resultado do tratamento desses dados.

Em 2016 houve 1082 casamentos em que os dois cOnjuges eram de nacionalidade
estrangeira e em 2017 esse numero aumentou para 1258. Em ambos os anos o0s
noivos eram originarios de 72 e de 76 paises, respetivamente, distribuidos por Africa,
América do Norte, América do Sul, Asia, Eurasia, Europa e Oceania (INE, 2016 e
2017), (Anexo IV).

Gréfico 4- Pessoas que casaram em Portugal de acordo com o continente de origem

1366
1135
485 422 _—
276
167 146
88 90
46 43 12 13
Africa Américado  América do Asia Eurasia Oceania Europa
Norte Sul

W N2 de Pessoas (2016) W N2 de Pessoas (2017)

Fonte: Elaboracé@o Prépria com base nos dados do INE (2016 e 2017)

Foi do continente europeu que vieram mais casais estrangeiros realizar o seu
casamento a Portugal (Gréafico 4). Em 2016 o numero de europeus representava
52,4% do total de casamentos estrangeiros dos 7 continentes e em 2017 esse valor

aumentou para 54,3%.

Os noivos do continente africano perfizeram um total de 167 e de 146, para os dois
anos em estudo (Gréfico 4) e eram originarios de 17 paises, sobretudo de Cabo
Verde, Guiné-Bissau, Sdo Tomé e Principe e Angola (85,6 e 82,9% do total de

pessoas deste continente, respetivamente) (Gréfico 5A).
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Gréfico 5 — Casamentos realizados em Portugal de pessoas originarias do continente africano
(A), da América do Norte (B) e da América do Sul (C)
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Fonte: Elaboracé@o Prépria com base nos dados do INE (2016 e 2017)
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Da América do Norte vieram 485 pessoas casar em Portugal, em 2016 e no ano
seguinte, esse numero diminuiu ligeiramente para 422 (Gréfico 4). Estas eram
originarias de 5 paises, com destaque para as ilhas Bermudas (94,4% e 92,4% do total
de pessoas deste continente, respetivamente), (Gréafico 5B).

A América do Sul totalizou uma procura por Portugal como destino para casar de 276
pessoas, em 2016 e em 2017 esse numero aumentou para 391 (Gréfico 4). Em ambos
os anos foi do Brasil que vierem mais pessoas casar a Portugal, registando um valor

de 260 e de 365 pessoas, respetivamente (Gréfico 5C).

Gréfico 6 - Casamentos realizados em Portugal de pessoas originarias da Asia (A), e da Eurasia
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Fonte: Elaboracdo Préopria com base nos dados do INE (2016 e 2017)
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Do continente asiatico a procura foi reduzida, 46 e 88 pessoas em ambos 0s anos
(Grafico 4). Dos 16 paises registados, destacam-se Israel e Nepal (47,8% e 43,2% do
total de pessoas deste continente, em 2016 e 2017, respetivamente), (Gréafico 6A).

Da Eurasia também foram poucas as pessoas que realizaram o seu casamento em
Portugal. Em 2016 registaram-se 43 pessoas e no ano seguinte, esse valor aumentou
para 90 (Gréfico 4). A RuUssia € dos paises deste continente com mais
representatividade. Do total de pessoas deste continente, para os anos de 2016 e

2017, respetivamente, 90,7% e 94,4% eram russas (Grafico 6B).

Grafico 7 - Casamentos realizados em Portugal de pessoas originarias da Oceéania (A) e
da Europa (B)
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Fonte: Elaboragao Prépria com base nos dados do INE (2016, 2017)
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E da Europa de onde vém mais pessoas casar em Portugal. Em 2016 registaram-se
1135 europeus e no ano seguinte 1366 (Gréfico 4). Estas eram provenientes de 37
paises, principalmente da Alemanha, Irlanda, Ucrénia, Reino Unido e llhas Guernsey
(Gréfico 7B).

Em contrapartida, em ambos 0s anos, a Oceénia € o continente onde se registou o
menor nimero de pessoas que casaram em Portugal (Gréafico 4). Em 2016 registaram-
se 12 pessoas e em 2017, 13 pessoas provenientes sobretudo da Australia (75% e 61,

5% da totalidade das pessoas deste continente, respetivamente), (Grafico 7A).
4.2 Lisboa enquanto Destination Wedding
4.2.1 O destino e a oferta

Lisboa elegeu o turismo cultural como um setor estratégico para o desenvolvimento
local. Nos ultimos anos, a cidade tem vindo a ocupar uma posi¢ao privilegiada como
destino de férias e lazer. Apesar de ter uma area geografica pequena, Lisboa oferece
um vasto numero de opc¢des para os turistas. As principais atracdes que se destacam
sdo: a historia, a cultura, o0s monumentos, a arquitetura, o clima agradavel durante
todo o ano, a autenticidade das tradicbes, a diversidade das paisagens, a
gastronomia, a variedade de hotéis de qualidade, as infraestruturas urbanas e uma
rede de transporte abrangente que permite que os turistas ndo so circulem pela area
metropolitana de Lisboa, como também visitem outras regifes préximas (Sarra et al.,
2015). Para Zarrilli & Brito (2013), a posi¢édo a beira-mar e a vida na cidade parecem

definir a oferta do turismo na area metropolitana de Lisboa.

A capital possui um aeroporto localizado no centro da cidade, com boas ligagfes a
Europa e aos outros continentes. Encontra-se ainda no eixo de uma ampla rede de
hotéis das principais cadeias internacionais, bem como de espagos para eventos com
diferentes caracteristicas, desde espacos multiusos, centros de congressos, museus

modernos e edificios histéricos (site Meetings in Portugal).

E na area metropolitana de Lisboa, que se localiza o Pestana Palace Lisboa Hotel &
National Monument. Situado numa zona calma de Lisboa, o Pestana Palace Lisboa é
um hotel de 5 estrelas de luxo integrado num palacio do século XIX que, juntamente
com os seus jardins conquistou a classificacdo de Monumento Nacional. E
considerado um resort urbano e fica perto dos principais monumentos da cidade. Mais

a frente, a unidade hoteleira sera apresentada de uma forma mais detalhada.
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4.2.2 A procura

A maioria dos turistas chega a Lisboa por via aérea (Zarrilli & Brito, 2013). De acordo
com a base de dados PORDATA, o nuamero total de passageiros desembarcados no
aeroporto de Lisboa quase duplicou desde 2010 até ao ano de 2017 (Grafico 8).

Gréfico 8 - Trafego de passageiros no Aeroporto de Lisboa
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Fonte: PORDATA (2018)

Para além de ser um destino de férias, lazer, negocios, Lisboa tem vindo a destacar-se
também, por um nicho de mercado que esta cada vez mais em crescimento, isto €, 0s

casamentos de estrangeiros (Tabela 12).

Tabela 12 - N° total de casamentos estrangeiros realizados na Area Metropolitana de Lisboa

2011 2012 2013 | 2014 2015 2016 | 2017 2018

N° de 383 | 382 | 349 | 329 | 320 | 321 | 413 | 461
casamentos

Fonte: Elaboragao Prépria com base nos dados do INE (2019)

De acordo com o INE (2019), na Area Metropolitana de Lisboa de 2011 até 2015
(inclusive), o numero de casamentos estrangeiros teve ligeiras oscilacdes e em média
nesse periodo de anos o niumero de casamentos estrangeiros rondava os 350. A partir
de 2016 até 2018, o numero de casamentos estrangeiros realizados em Lisboa esteve
sempre a aumentar. Em 2018 realizaram-se mais 140 casamentos estrangeiros que
em 2016 (Tabela 12).

96



De acordo com o Meetings in Portugal, Lisboa destaca-se das demais cidades
portuguesas dado que, para além de registar a maior concentracdo populacional, €

igualmente, a primeira op¢éo como destino turistico e de realiza¢éo de eventos.
4.3 O Grupo Pestana

4.3.1 Historia

O Grupo Pestana teve origem na llha da Madeira, em 1972, com a abertura do
primeiro hotel, pelo fundador Manuel Pestana. A partir dessa data e juntamente com o
filho, Dionisio Pestana, atual acionista e presidente, expandiram a marcar

internacionalmente.

Atualmente o Grupo Pestana possui 90 hotéis e pousadas de um total de 106
unidades de alojamento, estando presente em 15 paises distribuidos pelos seguintes
continentes: Europa, América e Africa E composto por quatro submarcas:

+ Pestana Hotels & Resorts;
» Pestana Pousadas de Portugal;
+ Pestana Collection Hotels;

+ Pestana CR7 Lifestyle Hotels.

7

O lema do Grupo Pestana é “Pestana believes...... the world would be a better place if

everyone had the opportunity to have the time of their lives™®.

4.3.2 O Palacio do Marqués de Valle Fl6r

O Pestana Palace Lisboa foi inaugurado como unidade hoteleira, no dia 18 de maio de
2001, oficialmente com o nome “Carlton Palace Hotel”, mais tarde, denominado como
“Pestana Palace Hotel & National Monument” e atualmente, tem a designagado de

“Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument”.

Esté4 inserido no antigo Palacio do Marqués de Valle Flér e é um hotel de cinco
estrelas totalmente restaurado, que prima pelo seu prestigio, qualidade do servico
prestado e pela propria singularidade que remonta ao século XIX. Depois do
falecimento do Marqués de Valle Flér, o Palacio esteve abandonado durante mais de
meio século e em 1992, este foi adquirido pelo Grupo Pestana. A partir dessa data,

comecaram as obras de conservacdo, restauro e adaptacdo as novas funcbes do

16 . .
Disponivel em https://www.pestanagroup.com/pt
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edificio, um projeto do arquiteto Manuel Tainha. O Palacio manteve-se como edificio
principal da unidade hoteleira e duas novas Alas foram construidas, de forma a
proporcionar a composicdo de quartos: a Ala Nascente, que se situa do lado da Rua
Soares de Passos e a Ala Poente, que fica do lado da Rua de Santo Amaro. Em 1997,
o Palécio foi classificado como Monumento Nacional.

Atualmente o Pestana Palace Hotel & National Monument, faz parte da submarca
Pestana Collection, onde estéo inseridos os melhores hotéis de luxo do grupo.

Para além disso, o hotel tem a honra e o privilégio de ser membro da cadeia The
Leading Hotels of the World (LHW). A LHW é a maior e mais conhecida alianca de
marketing para hotéis de luxo (Bakker, 2005). Desta, s6 fazem parte os melhores
hotéis de luxo do mundo que tenham elevados padrdes de qualidade e diferenciacéo.
O Pestana Palace Lishoa tem o dever de cumprir com os padrdes exigidos pela LHW.
No caso de incumprimento, a qualguer momento o hotel pode vir a ser rejeitado,

comprometendo assim, a presengca do mesmo nesta alianga.
4.3.3 O evento ‘“‘casamento” no Pestana Palace Lisboa

O Pestana Palace Lisboa dispde de um servico exclusivo e inovador - Wedding
Master - que ajuda os casais a planear e organizar o dia do seu casamento. Em
termos de espacgo, sdo varias as opcdes que o hotel dispbe para realizar um

casamento de acordo com as preferéncias dos casais, tais como:

1) Espacos para ceriménia e cocktail:

« Capela - Capacidade para 40 lugares sentados e 80 em pé;

« Jardins da Ajuda - Capacidade para 100 lugares sentados e 100 em pé;

« Sala Luis XV - Capacidade para 20 lugares sentados e 50 em pé. Possibilidade
de juntar esta sala a Sala Verde, aumentando a capacidade para 150 pessoas;

+ Casa do Lago - Capacidade para 40 lugares sentados e 60 em pé.

2) Espacos para almocgos e jantares:

+ Restaurante Valle Flor - No saldo nobre tém ao dispor 2 alas (nascente e
poente). Cada ala tem capacidade para 84 pessoas e, com o foyer, capacidade
méxima para 204 pessoas;

+ Casa do Lago- Capacidade de 36 lugares;

+ Sala Ajuda - Capacidade de 180 lugares;

+ Sala Renascenca - Capacidade de 26 lugares.
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3) Antigas Cavalaricas do Marqués (situadas no palacete em frente ao hotel):

« Ha& diversas opcbes possiveis, sejam elas de cerimdnia, cocktail, almoco, jantar
e/ou festa, de acordo com o que o casal pretender.

O hotel disp6e também, de um departamento de banquetes com varias opcdes de
catering e de servico de confecéo propria do bolo dos noivos pelo Chefe de Pastelaria
e a sua equipa (criagao e design personalizado do bolo que os noivos desejam).

A wedding master deve auxiliar o casal em todas as tarefas necessérias, como tal uma
das suas funcdes é a recomendacédo e organizacdo da decoracéo e flores; fotégrafo;
animacao; propostas de lojas de vestidos de noivas; cabeleireiro e maquilhagem e

servigos de beleza e bem-estar no Magic Spa by Pestana.
4.4 Apresentacdo dos Resultados

4.4.1 Casamentos de estrangeiros no Pestana Palace Lisboa

Através do departamento de eventos do hotel, mais concretamente da wedding
master, conseguiu-se apurar informacbes estatisticas acerca do numero de

casamentos estrangeiros realizados no hotel.

Tabela 13 - N° de casamentos estrangeiros realizados no Pestana Palace Lisboa entre 2016 e 2018

Ano N° total de casamentos ‘ N° de casamentos estrangeiros
2016 30 11
2017 28 7
2018 33 10
TOTAL 91 28

Fonte: Elaboracéo Propria com base nos dados fornecidos pela wedding master do Pestana Palace
Lisboa
Nos anos 2016-2018 pode-se afirmar que 0s casamentos estrangeiros representaram
30,8% dos casamentos que se realizaram no hotel. Em 2016, 36,7% dos casamentos
realizados no hotel foram entre casais estrangeiros. No ano seguinte esse ndamero

baixou para 25% e em 2018 aumentou para 30,3% (Tabela 13).
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4.4.2 Inquéritos

Dos 28 inquéritos enviados aos casais que realizaram o seu casamento entre 2016 e
2018, somente 13 responderam ao mesmo (Tabela 14). Sendo assim, a taxa de ndo
respondentes foi de 53,6%.

Tabela 14 - N° de casamentos estrangeiros realizados no Pestana Palace Lisboa entre 2016 e 2018
vs. N° de casais que responderam ao inquérito

N° de casamentos estrangeiros N° de casais respondentes

2016 11 (36,7 %) 4 (36,4 %)

2017 7 (25%) 3 (42,9%)

2018 10 (30,3%) 6 (60%)
TOTAL 28 (30,8%) 13 (46,4 %)

Fonte: Elaboracéo Prépria com base nos dados fornecidos pela wedding master do Pestana Palace
Lisboa e pelos dados do inquérito (CEP, 2019)

Os dados provenientes do inquérito foram tratados individualmente, através das
respostas a cada pergunta e posteriormente, foram apresentados sob a forma de
gréficos e/ou tabelas. Seguidamente apresenta-se o resultado do tratamento desses

dados.

A caracterizagdo sociodemografica dos inquiridos incidiu sobre a faixa etéria e
nacionalidade de ambos os conjuges. E importante salientar que, ndo foram feitas
guestdes relativas ao género do casal, uma vez que para o estudo em causa, nédo é
relevante se o casamento € entre pessoas do mesmo sexo ou entre pessoas de sexo

diferente.
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Grafico 9 - Idade da pessoa 1 e 2 no dia do casamento no Pestana Palace Lisboa
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Fonte: CEP, 2019

De acordo com os resultados, verificou-se que 0s casais no dia do seu casamento

tinham entre 25 e 35 anos (Gréfico 9).

Quanto a nacionalidade do casal, a mesma também foi averiguada separadamente, ou
seja, “nacionalidade da pessoa 1” e “nacionalidade da pessoa 2”. Fazendo a jungéo
das nacionalidades dos dois coOnjuges (Gréafico 10), pode-se constatar que a
nacionalidade americana e brasileira, sdo aquelas que tém mais representatividade

face as restantes (30,8% e 26,9% respetivamente).

Grafico 10 - Nacionalidade dos casais que casaram no Hotel
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Fonte: CEP, 2019
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Grafico 11 - Razdes da escolha de Portugal, como o local do casamento
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Fonte: CEP, 2019

Foi pedido aos inquiridos que de acordo com a lista de motivacdes apresentada,
classificassem cada uma delas, numa escala de 1 a 6, em que 1 = Nada Importante, 6

= Muito Importante e NA= Nao Aplicavel (Grafico 11).

Para uma melhor compreensédo e andlise dos dados obtidos com esta pergunta, foi
feita uma tabela, que relaciona os fatores, com o nimero de respostas, ponderagéo
dada e o respetivo somatorio das variaveis (Tabela 15).

De acordo com os respondentes, foi possivel averiguar que o clima € o principal fator
gue motiva os casais a escolherem Portugal como local para o seu casamento. De
seguida, destaca-se o fator preco e o facto de os casais ja terem visitado o pais.
Sendo assim, pode-se afirmar que as trés principais raz8es da escolha de Portugal
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como local para celebrar o casamento sdo: o clima, o preco e o facto de os casais ja

terem estado anteriormente em Portugal (Tabela 15).

Tabela 15 — Classificagdo dos fatores através da respetiva ponderagéo

Ponderacio Multiplicagéo das Soma
Fatores N° de Respostas & respostas com a
Dada ~ Total
ponderacao
7 6 42
Clima 5 5 25 71
1 4 4
4 6 24
2 5 10 59
Preco
4 4 16
3 3 9
5 6 30
Ja tinham 1 5 5
visitado 3 4 12 57
Portugal 3 3 9
1 1 1
3 6 18
Proximidade 3 5 15
com o pais de 2 4 8 50
origem 2 3 6
1 2 2
1 1 1
5 6 30
2 5 10
Autorrealizacdo 1 4 4
49
Pessoal 2 2 4
1 1 1
2 0 0
1 6 6
Portugal estd > S 25 49
na “moda” 3 4 12
1 3 3
3 1 3

Fonte: CEP, 2019
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Gréfico 12 - Forma como os casais realizaram a sua pesquisa
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Fonte: CEP, 2019

Constatou-se que o0s blogs (69,2%), sdo a forma mais utilizada pelos casais para
procurar possiveis destinos para o casamento. De seguida as ferramentas mais
utilizadas sdo as paginas oficiais de unidades hoteleiras e as recomendacfes de
amigos. Com uma percentagem abaixo dos 50%, encontram-se as paginas oficiais de
empresas de organizacdo de casamentos e as revistas de casamentos. Por ultimo, as
paginas oficiais de agentes de viagens e as feiras de casamentos séo instrumentos de
pesquisa nao utilizados pelos respondentes (Gréfico 12).

Grafico 13 - Ja tinham estado em Lisboa e/ou Portugal?
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Fonte: CEP, 2019
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De seguida foi questionado aos casais se ja tinham estado em Lisboa e/ou Portugal. A
maioria dos respondentes confirmou essa afirmacado (Gréfico 13). Segundo estes, 0
facto de j& terem estado em Lisboa e/ou Portugal, teve influéncia na decisdo de
escolher o nosso pais como destino para casar, como se pode constatar pelas
respostas dadas pelos mesmos:

“My first trip to Portugal was for both business and leisure. We fell in love
with everything the country has to offer: arts and culture, food and drink,
varied landscape, wonderful climate, and (most of all) the warm and welcoming

people.”

“(...) Lisbon is a beautiful city and having visited many times since | have

family there made the decision very easy.”

“(...) We went on vacation in the summer of 2014 and we remember that we
loved being there, the sun, the energy, the weather and the people were so
nice and the country was so beautiful that when we got engaged we decided

to get married in Portugal!”

Gréfico 14 - Tiveram a oportunidade de conhecer a cidade enquanto turistas?

H Sim ® Nao

Fonte: CEP, 2019
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Nos dias que antecederam o0 casamento ou mesmo nos dias posteriores ao
casamento, 92,3% dos respondentes aproveitaram para desfrutar e conhecer a cidade
de Lisboa enquanto turistas (Gréafico 14). Desses respondentes, a maioria ficou
hospedada 7 dias na capital lisboeta, sendo que houve casais que tiveram estadias
mais longas, ficando entre 10 e 15 dias.

Gréfico 15 - Importancia dada a alguns aspetos/caracteristicas da cidade de Lisboa
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Fonte: CEP, 2019

Relativamente a importancia dada aos aspetos apresentados, acerca da cidade de
Lisboa, foi pedido aos inquiridos que classificassem cada um deles numa escala de 1
a 6, em que 1 = Nada Importante e 6 = Muito Importante (Gréfico 15).

Para uma melhor compreenséo e analise desses resultados, foi feita uma tabela que
relaciona os fatores, com o numero de respostas, ponderacdo dada e o respetivo
somatorio das variaveis (Tabela 16).
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Tabela 16 - Classificacédo dos aspetos/caracteristicas da cidade de Lisboa através da respetiva

ponderacgéo
= Multiplicagéo das
Fatores N° de Respostas fronderacao respostas com a S
Dada ~ Total
ponderacao
8 6 48
Clima 4 5 20 72
1 4 4
7 6 42
Hospitalidade e 69
simpatia 3 > 15
3 4 12
9 6 54
Gastronomia 1 > > 69
1 4 4
2 3 6
1 5 5
Cidade 6 4 24
pegquena 3 3 9 42
1 2 2
2 1 2
4 6 24
Histéria 3 > 1 60
3 4 12
3 3 9
1 6
Atracdes 6 5 30 57
turisticas 3 4 12
3 3 9
2 6 12
Limpeza e 5 5 25
- ~ 59
organizagao 4 4 16
2 3 6
3 6 18
e 5 5 25
Acessibilidade 1 2 2 58
e transportes
3 3 9
1 2 2
6 6 36
Sequranca 5 5 25 69
2 4 8
Excelente I 6 42
destino de 3 5 15 69
férias 3 4 12

Fonte: CEP, 2019
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De acordo com os respondentes, foi possivel averiguar que o clima € o aspeto que 0s
casais valorizam mais na cidade de Lisboa. De seguida e ao mesmo nivel, encontram-
se a hospitalidade e simpatia; a gastronomia; a seguran¢a e por ultimo, Lisboa ser
considerado um excelente destino de férias (Tabela 16).

Numa outra secc¢do do questionario, as perguntas foram orientadas para a experiéncia
que os casais tiveram por terem realizado o seu casamento no Pestana Palace Lisboa.

O resultado das mesmas é apresentado de seguida.

Gréfico 16 - Razbes da escolha do Pestana Palace Lisboa para o local do casamento
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Fonte: CEP, 2019
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Em relagdo as razbes pelas quais os casais escolheram o hotel em questdo para
celebrar o seu casamento, foi solicitado aos casais que classificassem as motivagoes
apresentadas, numa escala de 1 a 6, em que 1 = Nada Importante, 6 = Muito
Importante e NA= N&o Aplicavel (Gréfico 16).

Tabela 17 - Classificacéo das razbes da escolha do Pestana Palace Lisbhoa como local para o
casamento, através da respetiva ponderacgéao

Ponderacio Multiplicagéo das Soma
Fatores N° de Respostas & respostas com a
Dada ~ Total
ponderacao
7 6 42
Hotel de luxo 69
de 5 estrelas 3 5 15
3 4 12
4 6 24
Componente 2 5 10
e 60
historica 5 4 20
2 3 6
Jardim e 9 6 54
espaco 2 5 10 72
envolvente 2 4 3
- 9 6 54
Exceléncia do 79
servico de staff 2 S 10
2 4 8
. 8 6 48
Exceléncia do 71
servico de F&B 3 S 15
2 4 8
8 6 48
Versatilidade 3 5 15
e 68
de escolha 1 3 3
1 2 2
2 6 12
2 5 10
Ja tinham 1 3 3 29
estado no hotel 1 2 2
2 1 2
5 NA 0
2 6 12
Confianca no 4 > 20
Lonfianca no
Grupo Pestana 3 4 12 45
1 1 1
3 NA 0
3 6 18
Influéncia d 3 > 15
nfluéncia de > 2 8 42
terceiros
- 1 1 1
4 NA 0

Fonte: CEP, 2019
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Para uma melhor compreensao e andlise dos resultados, também foi feita uma tabela
gue relaciona os fatores, com o numero de respostas, ponderacdo dada e o respetivo
somatério das variaveis (Tabela 17).

De acordo com as ponderacdes atribuidas pelos respondentes, foi possivel apurar que
as principais razdes da escolha do hotel sédo: o jardim e espaco envolvente;
exceléncia do servico de staff (profissionalismo e eficiéncia); exceléncia do servico
de F&B (qualidade, variedade e apresentacdo das iguarias); hotel de luxo de 5
estrelas; versatilidade nas opc¢cdes de escolha (espacos, decoracdo e layout); e
componente historica do palacio (Tabela 17).

Os resultados revelaram também que a confianca no Grupo Pestana; a influéncia de
terceiros (familia e amigos) e o facto de os casais j4 terem estado no hotel sdo dos

fatores com as ponderac¢des mais baixas (Tabela 17).

Grafico 17 - Ano em que 0s casais realizaram 0 seu casamento no Pestana Palace Lisboa

50,0% -~

46,2%

25,0% -

0,0% -
2016 2017 2018 pnos

Fonte: CEP, 2019

A maioria dos casais respondentes (77%) realizou o seu casamento em 2016 e 2018
(Grafico 17). No que diz respeito ao numero de convidados, a maioria dos
respondentes, convidou entre 100 e 149 pessoas, apenas 7,7% dos destes
convidaram 200 ou mais pessoas e ndo houve nenhum casal que tivesse convidado

entre 150 e 199 pessoas (Grafico 18).
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Grafico 18 - Nimero de convidados
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Fonte: CEP, 2019

De seguida, foi questionado aos casais se tinham feito algum tipo de pedido especial
ao hotel, que tivesse relacionado com os costumes e tradicdes do seu pais de
origem/residéncia (Gréafico 19). Do total de respondentes, 76,9% ndo fez nenhum
pedido especial. Por outro lado, 23,1% dos casais afirma ter feito um pedido especial
ao hotel relacionado com os seus costumes e tradicdes. Esses casais afirmaram que o
hotel foi recetivo e eficaz na concretizagdo de todos os pedidos, contudo estes néo

revelaram o que solicitaram & wedding master do hotel.

Grafico 19 - Pedidos especiais
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Fonte: CEP, 2019
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Grafico 20 - Tipologia da ceriménia

. \\__//‘ -

® Apenas realizamos uma cerimdnia, que foi no hotel
m Casamos pelo civil no nosso pais de origem/residéncia e viemos fazer a festa no hotel

m Qutro
Fonte: CEP, 2019

Uma vez que o estudo incide sobre casais estrangeiros, foi pertinente averiguar se os
casais que casaram no Pestana Palace Lisboa fizeram mais de uma celebragédo de
casamento, ou seja, se no seu pais de origem/residéncia fizeram também alguma

cerimonia. Os inquiridos tinham que escolher 1 das 3 opc¢bes dadas

De acordo com os respondentes (Grafico 20), 69,2% casou pelo civil no pais de
origem/residéncia e depois veio fazer a festa no hotel e 23,1% apenas realizou uma
cerimonia, que foi no hotel. Apenas 1 casal (7,7%) selecionou a opg¢ao “outro” e
explicaram que fizeram a cerimoénia e um brunch com os convidados no hotel e a noite
jantaram no Bairro Alto (“We had a morning ceremony and brunch at the hotel. Later in

the evening, we had dinner in Bairro Alto”).

Grafico 21 - Relagdo qualidade-preco

B Sim H Nao

Fonte: CEP, 2019
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Relativamente a questdo acerca da relagdo qualidade-preco, houve unanimidade nas
respostas (Gréfico 21). Todos os casais consideraram que o0 seu casamento no hotel
correspondeu a uma boa relagcéo qualidade-preco.

Foi pedido aos casais que explicassem o porqué de considerarem a relacdo
qualidade-preco boa. Os exemplos que se seguem sdo algumas das respostas
obtidas:

“Unique historical place that suited our needs in a perfect way. A true palace
where we felt very welcomed since the first minute and where we felt that

everybody was going beyond to meet our expectations.”
“The service and the quality of the food worth the valued paid.”

“Getting married in a place with character and history was important to us. We
currently live in the US/Canada, which to find something comparable would

cost double the price.”

“It was rare to find a location with both a chapel and appropriate space for
brunch. We also found the hotel staff's support to be exceptional ... a

significant added value!”

“The money was invested in the first and most beautiful memory that we have
as husband and wife. The wedding party was everything you want in your
wedding day. Excellent service, top decoration, high quality in food, above

all our happiness and the joy of our family and guests.”

“We felt that the amount that we paid was more than satisfactory so much
so that it wasn't a reason of concern when we were planning our wedding

abroad.”

“The food and drinks and service from the hotel were priceless. Seriously

amazing.”

“It was magical, like wedding of princess that | never dreamed in my life

before.”

De acordo com as respostas dadas pelos casais inquiridos, estas permitem aferir que
as principais razdes pelas quais 0s casais consideram que 0 seu casamento no
Pestana Palace Lisboa foi um bom investimento em termos de relacdo qualidade-

preco séo sobretudo, as seguintes: local histérico, espago com capela, exceléncia do
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staff e do servico prestado, comida de elevada qualidade, decoragéo variada e o fato
de a experiéncia global de casar no hotel, exceder as expetativas do casal.

Gréfico 22 - Relagdo qualidade-preco no pais de origem/residéncia do casal, seria a mesma?

mSim mN3o

Fonte: CEP, 2019

Foi pedido aos casais, para compararem o mesmo tipo de casamento, num local
semelhante, no seu pais de origem/residéncia, em termos da relagdo qualidade-preco.
Dos respondentes (Gréfico 22), 76,9% consideram que se tivessem casado no seu
pais de origem/residéncia a relacdo qualidade-preco, ndo seria a mesma da que
encontraram no Pestana Palace Lisboa. Em contrapartida, 23,1% considera que a

relag@o qualidade-prego seria a mesma.

Para os casais que responderam que a relagdo qualidade-preco ndo seria a mesma,
foi-lhes pedido que explicassem o porqué dessa afirmac¢do. De acordo com as
respostas dadas pelos mesmos, € unanime que de fato o preco é a principal razéo da
escolha por Portugal, mais especificamente, pelo Pestana Palace Lisboa. Os
respondentes enfatizaram que um casamento num local histérico ou num palacio e
com a elevada qualidade do hotel, no seu pais de origem/residéncia iria custar o dobro
ou o triplo do preco que pagaram ca em Portugal. O niumero de convidados também é
um fator que pde em causa a relacdo qualidade-preco. Um dos casais referiu que caso
cassassem no seu pais de origem/residéncia, também seria mais caro devido ao maior
namero de convidados que iriam ao casamento. Neste caso, como o casamento foi em
Portugal, muitos dos convidados ndo vieram. Os exemplos que se seguem s&o

algumas das respostas dos respondentes a esta questao:
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“The wedding industry is absurd in North America. Everything is tacky and
overpriced. As mentioned above, something comparable to the Pestana
Palace would cost double or triple.”

“I'm originally from Brazil so to start we would not be able to find a place with
all the history and the style and if we did found something similar it would
cost us alot more.”

“We wanted a very intimate event, with only 24 guests. In the United States, this
type of wedding would be extremely difficult to execute with the same
budget.”

“Mainly because we would have more guests since they wouldn't have to take

a plane to get to the wedding.”
“It would've been at least twice as much for venue hire and catering alone.”

“In Brazil "the big day - wedding" it is so expensive. If | had to pay the same
money in my country, | won't have a "princess wedding", in a magical place like

| had in Portugal. Even if | convert the money that | paid in Euro to Real.”

Grafico 23 - Recomendacado do casamento no Pestana Palace Lisboa a outros casais

B Sim E Nao

Fonte: CEP, 2019

Todos os respondentes (100%) recomendariam aos seus amigos, familiares e até a

outras pessoas, casar no Pestana Palace Lisboa (Gréfico 23).

Na sequéncia da pergunta anterior, foi questionado aos casais se 0 casamento no

hotel excedeu ou n&o as suas expectativas. Dos respondentes, 92,3% afirma que o

casamento superou as expetativas que tinham (Gréfico 24).
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Gréfico 24 - Superagdo das expetativas

E Sim ®m N3o

7,7%

Fonte: CEP, 2019

Os casais que responderam “sim” tiveram que fundamentar a sua resposta. De
seguida séo apresentadas algumas das suas respostas. De acordo com estas, pode-
se averiguar que a qualidade do servigo prestado, a atencdo aos pequenos detalhes e
o profissionalismo da wedding master do hotel, sdo os principais fatores que os casais

valorizaram.

“Service, general environment and the attention to the small details always
make the difference.”

“Pestana Palace (and Filipa [wedding master do hotel], in particular!) was the
most reliable resource we had in planning our wedding. While our wedding
coordinator was a bit difficult to communicate with from a distance, Filipa was
consistently available throughout the planning process. In the days leading
up to the wedding, and on the wedding day itself, she ensured every single

detail was perfect. She is an incredible asset to the hotel!”
“The attention to the small details.”

“The whole service given by Filipa [wedding master do hotel] and her team
was outstanding.”

‘It was better than my dreams. The place, architecture, history, the people
that work at Pestana Palace, the food, all the things it was perfect.”
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Gréfico 25 - Regresso ao hotel

mSim m N3o

Fonte: CEP, 2019

De seguida foi questionado se os casais, depois do casamento, ja tinham regressado
ao hotel para uma nova estadia. Dos respondentes (Grafico 25), 84,6% ainda nao
voltou ao hotel, no entanto, planeiam voltar um dia com a familia, filhos ou até mesmo
para celebrar o aniversario de casamento. Apenas 15,4% ja tiveram oportunidade de

regressar ao Pestana Palace Lisboa.

Grafico 26 - Experiéncia de casar em Portugal

100% -

92,3%

75% -
£
Q
1]
©
£ 50% -
Q
o
[}
a

25% -

7,7%
0% ||
1 2 3 4 5 6

Ponderagdo atribuida

Fonte: CEP, 2019
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Depois dos casais terem avaliado a experiéncia de casar no Pestana Palace Lisboa,
foi-lhes pedido para avaliarem toda a experiéncia de terem casado em Portugal, numa
escala de 1 a 6, em que 1 = Nada Satisfeito e 6 = Muito Satisfeito. A maioria dos
respondentes esta muito satisfeita com a experiéncia de casar em Portugal (Grafico
26).

Gréfico 27 - Portugal pode ser considerado um wedding destination?

mSim ®N3o

7,7%

Fonte: CEP, 2019

Pretendeu-se também saber a opinido dos casais sobre Portugal, enquanto destino
promissor para casar. Dos respondentes (Gréfico 27), 92,3% consideram que Portugal
ja pode ser considerado um wedding destination, no entanto, 7,7% nao concordaram

com esta afirmacéo.

Os casais que responderam “sim” tiveram que justificar as suas respostas. Todas as
respostas dadas foram analisadas e pode-se concluir que 0os casais respondentes
consideram Portugal um destino excelente para casar devido as seguintes razfes: o
destino Portugal estd na moda; € um destino barato, comparado com outros paises
europeus e apesar disso, a qualidade dos servigos ndo é posta em causa; € um pais
seguro; tem uma gastronomia variada e de qualidade; diversidade de espacos;
hospitalidade do povo portugués; pluralidade de experiéncias; excelente destino para
conciliar a festa de casamento com a lua de mel; e por ultimo, a popularidade como
destino de lazer e negécios, pode consequentemente aumentar a popularidade como
destino para casar. De seguida encontram-se algumas das respostas dadas pelos

casais:

“Portugal is getting trendy, not only because it's an amazing country but also

because it's generally cheaper than most European countries and the quality
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is not compromised by being cheaper. Also because of the security of the
country, the people and the food.”

“Lisbon and/or Portugal in general is becoming more popular.”

“ think for being a very charming city with good gastronomy and reasonable
pricing for such charming venues. | would also add a very important reason
why | chose Pestana Palace is because it did not require my guests to stay at
hotel.”

“In general, interest in Portugal as a travel destination is definitely on the
rise. With this increased awareness, | would imagine that its popularity as a

destination wedding site will increase too!”

“Sure, it's becoming a very popular destination. The best part is you can have
your wedding party and honeymoon in the same place with different

scenarios.”

‘It is a beautiful country with amazing prices and climate.”

Gréfico 28 - Adjetivos que classificam a experiéncia de casar em Portugal
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Fonte: CEP, 2019

Para concluir o questionario, foi pedido aos casais que escolhessem um adjetivo para
descrever a experiéncia de casar em Portugal, mais concretamente em Lisboa e em
particular no Pestana Palace Lisboa. Todos os casais identificaram esta experiéncia
como sendo algo bastante positivo, utilizando adjetivos que revelam a sua enorme

satisfacao (Grafico 28).
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4 .4.3 Entrevistas

Nesta parte sdo apresentados os resultados referentes as entrevistas realizadas a
wedding master do Pestana Palace Lisboa, a wedding planner da Como Branco
Weddings e ao Head of M&l Unit Sales and Marketing do Turismo de Portugal. Estes
dados estdo organizados em quadros comparativos de acordo com as questfes feitas

nas entrevistas. A versao integral das entrevistas encontra-se no Anexo Il.

Tabela 18 - Principais fatores que motivam casais estrangeiros a elegerem Portugal como destino
para o seu casamento

. Clima;
»  Gastronomia;
- Otima relacdo qualidade-preco.
*  Maior divulgagéo do nosso pais no exterior;
* Reducéo do numero de convidados.
« Clima;
» Posicéo geografica do pais;
. Paisagens;
Wedding Planner da Como * Extensao da costa portuguesa;
Branco Weddings . Beleza natural;
»  Gastronomia;
*  Precos acessiveis, para quem vem de fora;
»  Grande oferta de venues Unicos e com historia.

Head of M&I Unit Salesand | *  Word-of-mouth; . . .
Marketing do Turismo de . Historias e experiéncias positivas anteriores de familiares

Portugal e amig_os;
+ Casal ja ter estado em Portugal em lazer ou em trabalho.

Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018; ETP, 2018

Wedding Master do Pestana
Palace Lisboa

Os entrevistados foram questionados acerca de quais sdo os principiais fatores que
motivam casais estrangeiros, a elegerem Portugal como destino para o seu casamento
(Tabela 18). Ambas as wedding planners consideraram que os atributos do nosso pais

sao os principais motivos que atraem o0s casais.

A wedding master do Pestana Palace Lisboa considerou como principais fatores o
clima, a gastronomia e a 6tima relacdo qualidade-preco. A mesma ainda realcou que,
“Portugal pratica valores mais baixos comparativamente ao mercado internacional, no
gue diz respeito ao mesmo segmento de mercado: hotéis de 5 estrelas com conceito
palaciano”. Segunda a wedding master o facto de existir uma maior divulgacdo do
Nosso pais no exterior pode estar relacionado com o aumento da procura de Portugal
como destino para casar. Por ultimo, a mesma afirmou que o casamento ndo ser no
pais de origem/residéncia dos noivos pressupde uma reducéo de convidados, uma vez
gue nem todas as pessoas vém, 0 que consequentemente reduz o pre¢o da cerimonia,

facto que também pode estar relacionado com 0 aumento da procura.
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Para além dos fatores j& referidos, pela anterior, a wedding planner da Como Branco
Weddings considerou a posi¢do geografica do nosso pais, as paisagens, a extensa
costa portuguesa, a beleza natural e a variada oferta de venues Unicos e com historia,
como motivagbes determinantes na escolha de Portugal para a realizacdo do

casamento.

Em contrapartida, o responsavel pelo departamento de M&l do Turismo de Portugal
afirma que, os casais “ndo elegem s6 porque sim, tem que existir um fator que
despoletou esse interesse”. Para este, a escolha de Portugal como destino para casar
deve-se ao “resultado de uma experiéncia positiva anterior, que fez com que os
potenciais noivos viessem a Portugal para verificar e validar de que de facto é um sitio
ideal para o casamento. Ou porque, houve alguém que ja se casou e diz: vao-se la
casar porgue € um sitio fantastico, € money-value, os wedding planners que existem
em Portugal sdo fantasticos, o clima é fantastico, as infraestruturas sdo fantasticas,
guestdes de seguranca sdo fantasticas, portanto, ndo ha que temer em realizar 14 o
vosso evento “. O responsavel por aguele departamento, ainda salientou a autora que,
“nao se compra, efetivamente, o destino para a realizagao do casamento, sem que
alguém Ihe tenha transferido uma informacao positiva do pais ou que ja ca tenham

estado”.

Uma vez que o caso de estudo da investigacdo é o Pestana Palace Lisboa, foram
feitas perguntas mais especificas e detalhadas a wedding master relacionadas com os
casamentos estrangeiros que esta ja organizou no hotel. Algumas dessas perguntas,
também foram feitas a Wedding planner da Como Branco Weddings e ao Head of M&l
Unit Sales and Marketing do Turismo de Portugal.

A wedding master, da unidade hoteleira em estudo explicou que 0s noivos do Pestana
Palace Lisboa séo exigentes e esperam “exceléncia, qualidade, um servigo premium,
uma boa organizacdo e tém que se sentir seguros desde o inicio até ao fim” do

casamento (Tabela 19).
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Tabela 19 - Expetativas dos noivos acerca de um casamento

. Exceléncia;

. Qualidade;

*  Servigo premium;
» Organizacao;

*  Seguranca.

Wedding Master do
Pestana Palace Lisboa

Fonte: EPPL, 2018

A mesma esclareceu que tem casais que a contactam diretamente e tem outros que
vém através de empresas de wedding plannners. Quando a contactam diretamente, a
maior parte das vezes, o casal acaba por ndo contactar mais nenhuma wedding
planner. Quando sao outras empresas a entrar em contacto com ela por norma, estas

€ que sdo 0 meio de contacto entre o casal e ela (Tabela 20).

Tabela 20 - Como 0s noivos contactam o Pestana Palace Lisboa

Wedding Master do « Diretamente entram em contacto com a wedding planner;
Pestana Palace Lishoa | ¢ Através de empresas de wedding plannners.

Fonte: EPPL, 2018

No que diz respeito ao perfil do casal que procura o Pestana Palace Lisboa (Tabela
21), a wedding master descreve que é a faixa etaria entre os 25 e 0s 40 anos, que
mais procura o hotel para casar. A mesma acrescenta que “sdo pessoas exigentes,
que procuram um mercado sélido, procuram profissionais experientes e tém uma vida
estavel. Qualquer casal estrangeiro que nos contacte, tem sempre poder econémico”.
Quanto as nacionalidades (Tabela 22), a wedding master afirma que “a grande maioria
€ da Europa: ingleses, franceses, espanhois, nordicos, finlandeses, suecos e
noruegueses. Fora da Europa, ha bastantes casais americanos e brasileiros, e depois

alguns casos atipicos de casais que vém das Filipinas, Singapura, Canada e Dubai”.

Na Como Branco Weddings, pode-se dizer que o perfil dos seus casais é jovem, tém
entre os 28 e 35 anos de idade (Tabela 21). A wedding planner afirma que trabalha
sobretudo com o mercado americano, australiano, brasileiro e com alguns paises
noérdicos (Tabela 22). Nesta empresa, como no Pestana Palace Lisboa, os casais séo

de classe média/alta.
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Tabela 21 - Perfil dos casais

. Faixa etaria entre os 25 e 0s 40 anos;
» Vida estavel;

«  Poder econémico;

« Alguns ja tém filhos;

«  Exigentes;

*  Procuram um mercado solido;

»  Procuram profissionais experientes.

Wedding Master do Pestana
Palace Lisboa

Wedding Planner da Como »  Faixa etéria entre os 28 e os 35 anos;
Branco Weddings + Classe média/alta.

Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018

Tabela 22 - Nacionalidade dos casais

* Inglesa;

«  Francesa;

*  Espanhola;

*  Finlandesa;

*  Sueca;

Wedding Master do Pestana Palace Lisboa | =  Norueguesa;

*  Americana,;

+ Brasileira;

*  Menos comuns (casais que vém
das Filipinas, Singapura,
Canada e Dubai).

*  Americana,;

Wedding Planner da Como Branco * Australiana;

Weddings » Brasileira;
« Paises nordicos.

Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018

A wedding master referiu que o Pestana Palace Lisboa recebe entre 5 a 6 casamentos
estrangeiros (ambos os conjuges de nacionalidade estrangeira) por ano (20% do total).
A mesma considera que “com esta divulgacéo e projecdo que Portugal esta a ter, o
namero de casamentos no hotel, em que ambas as pessoas sdo estrangeiras,
possivelmente pode aumentar, ndo sei se vai conseguir ultrapassar os que um dos
elementos € portugués e outro estrangeiro. Possivelmente vai igualar, agora que ir4

aumentar sim, exponencialmente, vai aumentando por esta divulgagdo” (Tabela 23).

Na Como Branco Weddings dos 22 casamentos realizados em média por ano, 21 sdo
estrangeiros (Tabela 23). A wedding planner realga que o “core business €
definitivamente casamentos estrangeiros, e que ano apos ano tem havido uma maior
procura por Portugal’, o que leva a que esta empresa s6 aceite um determinado
namero maximo de casamentos por ano. No entanto, esta esclarece que o0s
casamentos estrangeiros sdo normalmente mais pequenos que 0S nacionais, e

costumam ter em média 80 a 150 convidados (Tabela 23).
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Tabela 23 - NUmero e tipologia de casamento

«  Ambos os conjuges estrangeiros — 5 a 6 casamentos por ano,
ou seja, 20%;

«  Entre um cdnjuge nacional e um estrangeiro — 15 a 20
casamentos por ano, ou seja, 50%;

»  Entre nacionais, ambos os cbénjuges sdo portugueses - 30%.

Wedding Master do
Pestana Palace Lisboa

. Core business é o mercado estrangeiro;
e 22 casamentos por ano, sendo que, 95% sao estrangeiros;
*  Numero de convidados dos casamentos estrangeiros € em

Wedding Planner da
Como Branco

Weddings média 80 a 150 convidados.
Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018
Tabela 24 - Epoca do ano
Wedding Planner do *  maio, junho, agosto e setembro;

Pestana Palace Lisboa * sabados.

Fonte: EPPL, 2018

A wedding master do Pestana Palace Lisboa afirma que maio, junho, agosto e
setembro sdo os meses do ano mais procurados pelos casais para a realizagdo do seu
casamento. Maioritariamente os casais escolhem os “sabados”, embora alguns casem
a um domingo ou a uma segunda-feira (Tabela 24). A wedding master acrescenta que
como sao ambos estrangeiros, “as pessoas tiram férias e vém para Lisboa uma
semana e ficam, portanto, isso é indiferente em que dia da semana sera o

casamento”.

De forma a compreender o tipo e a logistica em termos de familia e amigos
convidados, questionou-se a wedding master do Pestana Palace Lisboa acerca, se 0s
casais que casam em Portugal, também fazem uma ceriménia no seu pais de
origem/residéncia (Tabela 25). A mesma afirmou que sim. Na generalidade, os casais
realizam a cerimonia civil no seu pais de origem/residéncia e depois vém a Portugal
fazer a cerimonia religiosa. Por outro lado, h& casais que apenas casam pelo civil e
vém fazer o casamento em Portugal. S&o raros, os casais que casam pelo civil em

Portugal e depois se vao casar pela igreja no seu pais de origem/residéncia.

A wedding master explicou que a grande maioria dos casamentos estrangeiros, fazem
eventos de varios dias, de forma a proporcionar a familia e aos restantes convidados,
experiéncias partilhadas. Esses eventos podem ser, por exemplo, um cocktail de boas-
vindas para os convidados, no dia antes do casamento; um brunch, no dia a seguir ao

casamento; e/ou programas de lazer para as pessoas, COmo passeios turisticos para
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conhecer Lisboa e viagens de tuk-tuk. Como a propria afirma “o intuito € poder

providenciar a maxima experiéncia aos convidados”.

Tabela 25 - Cerim6nia em Portugal vs. Ceriménia no pais de origem/residéncia

«  Os casais realizam a cerimonia civil no seu pais de
origem/residéncia e depois vém a Portugal fazer a ceriménia
religiosa;

» Ha casais que apenas casam pelo civil e vém fazer o casamento

Wedding Master do em Portugal;

Pestana Palace Lisboa |«  Evento de varios dias;

*  Sair do ambiente habitual, suscita curiosidade;

»  Experiéncia partilhada em conjunto com familiares e amigos;

. Férias partilhadas;

»  Casal quer providenciar a maxima experiéncia aos convidados.

Fonte: EPPL, 2018

Assim, a mesma referiu que o setor de casamentos de estrangeiros tem um impacto
positivo nas receitas do hotel (Tabela 26). Esta salienta ainda, que “os casamentos
onde ambas as pessoas sdo estrangeiras sdo aqueles que temos em minoria no hotel,
no entanto, apesar disso, ttm um grande impacto porque os casais tém muito dinheiro
e necessitam de servigos que as outras tipologias de casamentos, ndo necessitam,

como o alojamento e eventos posteriores”.

Tabela 26 - Impacto dos casamentos estrangeiros na receita do hotel

+ Impacto positivo, uma vez que, € um mercado em
Wedding Master do crescimento;

Pestana Palace Lisboa | « Necessidade de servicos posteriores (alojamento, outros

eventos, programas turisticos).

Fonte: EPPL, 2018

Dada a forte concorréncia dos dias de hoje, questionou-se a wedding master acerca
de quais sdo os fatores de diferenciacdo do Pestana Palace Lisboa e como é a

unidade hoteleira se comporta face aos seus concorrentes (Tabela 27).
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Tabela 27 - Fatores de diferencia¢cdo e de competitividade

«  Local histérico, inserido num Monumento Nacional;
* Localizagao privilegiada;

. Resort dentro da cidade;

*  Gastronomia e a confecgao;

+  Capacidade de alojamento;

* Arquitetura do hotel;

e Suites do Palacio;

» Antigas Cavalarigas do Pal&cio;

«  Exclusividade do edificio do Palacio.

Wedding Master do
Pestana Palace Lisboa

Wedding Planner da Como | «  Variedade cultural num territério pequeno;
Branco Weddings *  Precos acessiveis.

Head of M&I Unit Sales . Diversidade e qualidade da oferta;
and Marketing do Turismo | «  Portugal € um destino competitivo.
de Portugal + Portugal ainda ndo tem o reconhecimento internacional.

Fonte: EPPL, 2018, ECBW, 2018; ETP, 2018

De acordo com a propria, o hotel tem: uma componente histérica e esta inserido num
Monumento Nacional; uma localizac&o privilegiada, um local calmo e sereno e como
muitos clientes dizem um “resort no meio da cidade”; uma gastronomia diversificada
de confecéo propria; elevada capacidade de alojamento (194 quartos); um espago que

permite a realizacdo de festas até tarde, como as antigas Cavalarigas do Palacio.

A Como Branco Weddings e o Turismo de Portugal destacam a variedade cultural e a
diversidade e qualidade da oferta, como fatores de competitividade (Tabela 27). Para o
Dr. Joaquim Pires, “somos um destino com uma diversidade muito concentrada em
termos de opgdes, para num curto espaco de distancia poder fazer o seu evento, o
seu casamento e 0s seus convidados podem permanecer mais dias e visitarem outros
locais diferenciados do local do casamento”. A wedding planner afirma que
“‘comparativamente com o0s nossos paises vizinhos acreditamos que o que mais no
distingue é a variedade cultural tdo grande que temos num territério tdo pequeno.
Numa distancia de 2 horas podemos estar a beber vinho do Porto na regido
montanhosa do Norte com chuva, ou debaixo do calor térrido e paz e calma do

Alentejo, ou num castelo ou palacio no centro de Lisboa, ou na costa Algarvia”.

A wedding planner da Como Branco considera que oS precos acessiveis do nosso
pais sao um dos fatores que nos distingue dos destinos mais préximos. Pelo contrario,
o Dr. Joaquim Pires ndo considera que 0 preco seja um aspeto importante, uma vez
gue, os hotéis e as empresas de casamentos ndo vao baixar os seus precos somente
para terem casamentos. O responsavel do Turismo de Portugal salienta que, “nés nao

somos competitivos no preco, somos competitivos na qualidade diferenciadora do
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nosso destino”. Por Ultimo, ele afirma que “o que nés temos de diferenciador dos
mercados tradicionais de turismo e, em concreto de wedding planners, € que ainda

nao temos o reconhecimento internacional”.

Tabela 28 - Estratégias de marketing para este segmento de mercado

+  Social media (publicacéo de fotografias e videos, identificagédo
da localizacao);

* Presenca em portais de casamentos;

» Editoriais de empresas de wedding planners realizados no
hotel;

+ Clientes que ja tenham ficado hospedados ou que tenham ido
a congressos no hotel e que acabam por mais tarde voltar,
para casar.

» Confianga no Grupo Pestana.

Wedding Master do
Pestana Palace Lisboa

Wedding Planner da Como | «  Social media (instagram, publica¢des de blogs);
Branco Weddings « Atualizacado, permanente, das redes sociais.

« Ainda néo utilizam muitas estratégias;

* Redes sociais;

«  Acompanhamento e promogéao das ac¢des que os wedding
planners fazem no mercado;

«  Contacto com potenciais agentes locais;

«  Convidar potenciais agentes locais a irem a eventos;

+ Divulgagéo de eventos;

« Importancia do electronic word-of-mouth.

Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018; ETP, 2018

Head of M&I Unit Sales
and Marketing do Turismo
de Portugal

Quanto as estratégias de marketing utilizadas para atrair este segmento de mercado
no Pestana Palace Lisboa (Tabela 28), as opinies apresentam-se na Tabela 31. A
wedding master destaca os editoriais de empresas de wedding planners realizados no
hotel, estas empresas “simulam pequenos casamentos, fazem sessdes fotograficas do
sitio, dos noivos, da decoragdo da mesa, etc. Isto é, publicidade gratuita, uma vez que,
depois as wedding planners publicam e isto proporciona buzz. Essas empresas pagam
ao hotel para poderem fazer os seus editoriais. Umas pagam, outras ndo pagam, mas
em retorno passam-nos material fotografico para nés, também, podermos utilizar,
depende da negociacao que é feita”. A wedding master salienta ainda que, o “Pestana
Palace vende-se sozinho”. Até ao momento nao foi necessario fazer qualquer tipo de
publicidade paga. Na sua opinido, o Grupo Pestana, comec¢ou agora a aperceber-se
de que o mercado de casamentos € bastante lucrativo e estad a comecar a haver uma
aposta neste mercado por parte do Grupo. Em relacdo a pagina oficial do hotel estar
pouco desenvolvida no que diz respeito ao setor dos casamentos, a wedding master
acredita que o Grupo esta em vias de desenvolvimento da mesma e refor¢ca que nao

perdem clientes por isso.
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A wedding planner da Como Branco Weddings considera que os social media devem
estar sempre atualizadas e que o instagram € definitivamente, uma das ferramentas

principais neste meio dos casamentos.

O responsavel pelo setor M&l do Turismo de Portugal esclarece que ainda ndo séo
utiizadas muitas estratégias de marketing para promover Portugal como um
destination wedding, devido ao facto de ser um segmento novo no mercado. As redes
sociais sdo utilizadas para promover eventos, 0 que vai contaminar potenciais
consumidores. O Turismo de Portugal quer passar a acompanhar e promover as
acdes que as empresas de wedding planners fazem no mercado, ou seja, “apoiar a
estratégia que eles tém no mercado para divulgar as agbes que eles querem
implementar no mercado”. Esse apoio significa a divulgacdo do evento. ou seja, 0
Turismo de Portugal entra em contacto com potenciais agentes locais do mercado de
casamentos (cabeleireiros, hotéis, motoristas, floristas, catering, etc.) e convida-os a
irem a determinados eventos, em Portugal e/ou no estrangeiro, juntamente com a
empresa de wedding planner. O Turismo de Portugal limita-se a fazer a divulgagéo
desses eventos (dia, data, hora, local) e dar a conhecer quais as empresas que vao
fazer parte desse evento, que pode ser uma feira, um workshop, um wedding
meeting/summit, entre outros. O mesmo reforga ainda se, por exemplo, um wedding
planner nao tiver conhecimento acerca de quem sdo 0s seus potenciais clientes, 0
Turismo de Portugal pode ajudar, mas para isso tem que ser a empresa de wedding
planner a procurar o Turismo de Portugal, e ndo o contrério. Por ultimo, salienta a
importancia que dever ser dada ao electronic word-of-mouth, que pode contaminar

positivamente as pessoas (Tabela 28).

Tabela 29 - Pedidos feitos pelos casais de acordo com os seus habitos e tradi¢ces

Wedding Master do
Pestana Palace
Lisboa

»  Experiéncia profissional;
» Aceitagdo, adaptacao e flexibilidade.

Wedding Planner + Adaptacgéo as diferencas culturais;
da Como Branco «  Confiang¢a no trabalho dos profissionais, por
Weddings parte dos noivos.

Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018

Tendo em conta a diversidade de nacionalidades que casam em Portugal e as
respetivas diferencas que existem em termos de habitos e tradigcbes -culturais,

gquestionou-se as wedding planners acerca da forma como se adaptam a esta
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diversidade e como conseguem dar resposta a todas as exigéncias (Tabela 29). Na
opinido da wedding master do Pestana Palace Lisboa, a experiéncia profissional €
algo que a ajuda a lidar com a multiculturalidade, uma vez que, com a pratica ela ja
comeca a saber os habitos e os pedidos de cada casal, de acordo com a
nacionalidade. Quanto aos diferentes pedidos e rituais relacionados com a cultura do
casal, o hotel é flexivel e tenta sempre aceitar e adaptar-se.

Para a wedding planner da Como Branco Weddings lidar com as diferengas culturais e
fazer com que os casais tenham confianca no seu trabalho, durante todo o processo
de organizacdo do casamento sdo os maiores desafios que esta enfrenta, neste nicho

de mercado.

Foi também questionado a forma como as weddings planners fazem a avaliacdo do
servico do casamento e como avaliam o grau de satisfagdo do casal (Tabela 30). A
wedding master do Pestana Palace Lisboa explicou que no final de cada evento,
principalmente caso existam falhas, € feita uma reunido com a direcdo e com as
respetivas equipas. Depois do casamento, a wedding master envia um e-mail a todos
0s casais, a agradecer por terem escolhido o hotel e caso haja assuntos de
pagamento a serem tratados ou outros assuntos pendentes, sdo referenciados,

também, nesse e-mail.

Para a wedding planner da Como Branco Weddings, “por norma, todos os casais nos
agradecem imenso e ficam muito comovidos depois ou até durante o casamento”. Esta
€ a forma como a wedding planner e a sua equipa avaliam o grau de satisfacdo dos
casais. Segundo esta, existem até alguns casais com quem trabalham, com os quais
mantém uma relacdo de amizade e fazem o0s possiveis para manter o contato com

eles.
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Tabela 30 - Avaliacao do servigo de casamento e grau de satisfacdo dos casais

Wedding Master do * Reunido com a dire¢cdo e com as respetivas equipas;
Pestana Palace Lisboa «  Envio de e-mail para os casais.

» Agradecimento por parte dos casais;
. Casais ficam bastante comovidos;
+ Mantém relagdo de amizade com alguns casais.

Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018

Wedding Planner da
Como Branco Weddings

Quanto a forma como as wedding planners déo resposta as novas tendéncias e a um
mercado cada vez mais exigente (Tabela 31), a wedding master do Pestana Palace
Lisboa revelou que, h4 um grande trabalho posterior de pesquisa feito por ela. Para
acompanhar as novas tendéncias e estar sempre atualizada, esta segue as paginas
de influentes neste mercado, paginas de empresas de decoracao, blogs e junto dos
fornecedores verifica se estes também tém evoluido. A mesma afirma que, as novas
tendéncias passam sobretudo pelo detalhe, ou seja, “agora os clientes procuram
detalhes e pormenores e querem que tudo seja no mesmo registo e que tudo seja uma
harmonia, que tenha uma linha condutora desde o inicio até ao fim. Querem que as
pessoas digam, que de facto, isto € o mesmo casamento, desde 0 momento em que

recebem o convite, até quando chegam ao casamento e este termina”.

Para além disso, ela considera que tem havido algumas mudangas neste tipo de
casamentos. A grande mudanca é o fato de cada vez mais haver mais casamentos de
estrangeiros em Portugal e que esses estrangeiros, ndo vém apenas da Europa, mas
também, de todas as partes do Mundo. Por sua vez, a diversidade de nacionalidades
obrigada a uma maior adaptagédo e conhecimento de novas culturas e tradigbes, por
parte do trabalho que é desenvolvido pela wedding master. Esta afirma que uma das
tendéncias para este nicho de mercado é o fato de os casamentos, serem mais
pequenos e intimistas. Uma vez que as pessoas vém de longe acabam por ndo
convidar a familia toda, e apenas vém os familiares e amigos mais proximos. Por
ultimo a wedding master, realgcou que “como houve a crise muitos portugueses foram
embora, emigraram e juntaram-se la fora com uma pessoa estrangeira e agora vém
para ca casar, isto sim, é o grande boom daqui de Portugal, € um estrangeiro e um

portugués”.

Por sua vez, a wedding planner da Como Branco Weddings afirmou que a empresa
tenta acompanhar o trabalho que é feito por outros profissionais na area, influencers,
bloggers, etc. Referiu, ainda que € muito importante ter conhecimento daquilo que é

novo em Portugal e noutros paises e também acompanhar o aparecimento de novos
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produtos e novas formas de trabalho, para conseguirem acompanhar o e dar resposta

ao mercado estrangeiro.

Tabela 31 - Exigéncias do mercado e novas tendéncias

« Trabalho de pesquisa por parte da wedding planner;
+ O detalhe é a nova tendéncia;
«  Maior procura por Portugal, como destino para casar;
Wedding Master do Pestana *  Vém casais de todo o Mundo;
Palace Lisboa » Adaptacao a diversidade de nacionalidades;

. Casamentos com menos pessoas, mais intimistas;
+ Casamento entre uma pessoa portuguesa e uma

pessoa estrangeira.

* Acompanhar o trabalho de outros profissionais da area;
»  Ter conhecimento daquilo que € novo em Portugal e
noutros paises;
»  Acompanhar o aparecimento de novos produtos e
novas formas de trabalho.
Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018

Wedding Planner da Como
Branco Weddings

Foi questionado as wedding planners, se estas acham que Portugal jA pode ser
considerado um Destination Wedding (Tabela 32). Ambas concordam que sim, no
entanto a wedding master do Pestana Palace Lisboa, acha que ainda ha aspetos que

podem ser melhorados.

A mesma afirma que “Portugal esta a passar a ser conhecido” e que cada vez mais,
tem recebido convites de revistas de casamentos e agéncias que organizam eventos,
gue vém a procura do destino Portugal, para participar em congressos, convengdes so
para o0s profissionais da &rea dos casamentos, com o intuito da partiha de
informacbes. Também, tém aumentado os convites feitos a wedding master para esta
participar em feiras, as agéncias querem cada vez mais, divulgar Portugal como um

destino para casamentos e lua de mel.

Por outro lado, a wedding planner da Como Branco Weddings, considera que as
caracteristicas e os atributos de Portugal, ou seja, “boa meteorologia, boa posicao
geogréfica no mundo, e pelo facto de ter imensa oferta e diversidade de cultura de
Norte a Sul do pais” sdo aceitaveis para Portugal ser considerado um destino para

casamentos.
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Tabela 32 - Portugal ja pode ser designado e considerado um “Destination Wedding”?

Wedding Master do +  Sim, mas ainda ha aspetos que podem
Pestana Palace Lisboa ser melhorados.

Wedding Planner da

Como Branco Weddings *  Sim, sem duvida.

Fonte: EPPL, 2018; ECBW, 2018

BN

Para concluir a entrevista a wedding master do Pestana Palace Lisboa, foi
guestionado qual a sua opinido sobre o papel da instituicio Turismo de Portugal,
perante este nicho de mercado e se ela considera que esta instituicdo tem
desenvolvido estratégias internacionais de marketing para promover o nosso pais
como um Wedding Destination (Tabela 33). A mesma considera que “a instituicdo
Turismo de Portugal ndo tem qualquer influéncia sobre este novo nicho de mercado.
Acho que o Turismo de Portugal é aquela entidade que poderia fazer algum tipo de
estudos, para analisar esta procura exponencial e através desses estudos poderia ter
uma funcdo muito mais ativa e depois partilhar essa informagdo com os hotéis e
empresas de casamentos, para que depois nos e outras entidades possamos adaptar

e investir neste mercado. Acho que seria uma mais-valia a todos os niveis”.

Tabela 33 - Papel do Turismo de Portugal aos olhos dos profissionais de casamentos

+ Na&o tem influéncia sobre este novo nicho de mercado;

« Esta instituicdo poderia fazer mais estudos para avaliar o
aumento da procura e partilha-los com os profissionais da
area de casamentos e consequentemente estes poderiam
adaptar as suas estratégias de marketing de acordo.

Wedding Master do
Pestana Palace Lisboa

Fonte: EPPL, 2018

De acordo com a resposta da wedding master, face a sua opinido acerca do papel do
Turismo de Portugal, confrontou-se o responsavel pelo departamento M&I com esta
questdo (Tabela 34). Este foi bastante claro na sua resposta e afirma que “as
empresas nao precisam do Turismo de Portugal para desenvolver as suas
estratégias”. O mesmo explicou que sdo as empresas que tém que se apresentar ao
Turismo de Portugal e em fung&o da tipologia e da necessidade de informacédo que as

empresas precisam, é que o Turismo de Portugal pode auxiliar. Apenas cabe ao
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Turismo de Portugal entender e interpretar as necessidades das empresas. De forma
indignada, o responsavel afirma que “as pessoas em vez de confrontarem o Turismo
de Portugal com as suas necessidades, preferem falar em off”. Para finalizar esta
questdo, 0 mesmo realca que quanto mais empresas tiverem associadas ao Turismo
de Portugal maior notoriedade terdo, essas empresas, ou seja, € uma situagdo win-

win, pois todos ficam a ganhar.

Tabela 34 - Resposta do Turismo de Portugal face a opinido da wedding master

* As empresas nao precisam do Turismo de Portugal para
desenvolver as suas estratégias;

+ As empresas tém que se apresentar ao Turismo de Portugal,
para que esta instituicdo consiga interpretar e auxiliar nas
suas necessidades;

« As empresas ndo precisam, propriamente de estudos para
desenvolver as suas estratégias;

+ “As pessoas em vez de confrontarem o Turismo de Portugal
com as suas necessidades, preferem falar em off”;

*  Maior notoriedade para as empresas que estiverem
associadas ao Turismo de Portugal;

«  E uma “win-win situation”.

Fonte: ETP, 2018

Head of M&I Unit Sales and
Marketing do Turismo de
Portugal

A analise que se segue refere-se as restantes perguntas que foram feitas apenas, ao
Dr. Joaquim Pires, de forma a ir ao encontro do papel do Turismo de Portugal em

relacdo ao segmento dos casamentos de estrangeiros em Portugal.

Numa primeira fase, questionou-se o0 responsavel acerca de possiveis
estudos/investigacdo que a instituicdo possa ter feito (Tabela 35). Apurou-se que, até
ao momento, ndo ha nenhum estudo cientifico realizado porque ndo ha “musculo
suficiente” em termos de organizadores de eventos, para que se possa transferir
informacgéo para os decisores nacionais, e que iSso possa resultar em estudos de
impacto econémico nacional. O Dr. Joaquim Pires explicou que, o profissionalismo dos
casamentos € algo recente, uma vez que, antigamente este segmento estava
alicercado na florista, no sujeito que tinha um carro antigo, no outro que conhecia o
padre e o0 noutro que conhecia o hotel. O mesmo acrescentou que, “neste momento o
universo ainda é relativamente escasso e ainda nao temos informacdo que tenha
estrutura e consisténcia para ndés transferirmos para o trade aquilo que séo, digamos,

algumas orientac6es em funcao da database que nds possamos recolher”.
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Tabela 35 - Investigacdo feita pelo Turismo de Portugal, acerca deste nicho de mercado

. N&ao ha nenhum estudo cientifico realizado, até ao momento;

»  Profissionalismo do segmento dos casamentos é algo recente
(desde ha 7-8 anos);

* Nao ha informacéo suficiente que tenha estrutura e
consisténcia, para que possa resultar em estudos de impacto
econdmico nacional.

Fonte: ETP, 2018

Head of M&I Unit Sales
and Marketing do
Turismo de Portugal

Tabela 36 - Estratégia para o Turismo em Portugal — a Estratégia Turismo 2027

* Na&ao contempla a area dos weddings, porque € uma area

Head of M&I Unit Sales muito nova,;
and Marketing do «  Este nicho ja foi identificado, como um dos elementos a
Turismo de Portugal contemplar em 2019, por exemplo, no site do Turismo

Nacional da Meetings Industry.
Fonte: ETP, 2018

Tendo em conta a Estratégia Turismo 2027, desenvolvida pelo Turismo de Portugal,
guestionou-se o responsavel pelo departamento de M&I, acerca da razao pela qual
este nicho de mercado, ndo estar contemplado nesta estratégia (Tabela 36). O mesmo
explicou que “é uma area muito nova”, o que significa que, este segmento ainda nao
estava na linha de montagem quando esta estratégia para o turismo estava a ser
desenvolvida. No entanto, o Turismo de Portugal j& identificou este nicho e espera
este ano no seu site Meetings in Portugal, “criar um canal especial, também, para os
wedding planners”. A intencdo nao é substituir os sites que ja existem, mas sim

agregar estes sites todos e coloca-los num site nacional.

Quanto ao impacto econdmico do setor dos casamentos estrangeiros para 0 Nosso
pais (Tabela 37), o responsavel pelo departamento M&I Unit Sales and Marketing,
confirma que o nicho de mercado em causa ja tem algum impacto econémico. Devido
ao impacto que se comega a sentir, o0 Turismo de Portugal esta a considerar dar maior
visibilidade internacional as empresas deste setor e de certa forma apoia-los na
internacionalizacdo da sua operacdo. No entanto o mesmo explica que, neste
momento o Turismo de Portugal esta a permitir e a dar espago as empresas para que
elas ganhem estrutura e s6 depois destas terem mais consisténcia e poder para
investir, € que o Turismo de Portugal pode auxiliar e dar apoio. O mesmo faz questédo
de clarificar que “ndao compete ao Turismo de Portugal, financeiramente ser o
sustentaculo do tecido empresarial”. Por ultimo acrescenta que, a partir do momento
em que uma empresa se associa ao Turismo de Portugal, esta ganha mais

notoriedade.
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Tabela 37 - Impacto econémico deste nicho de mercado

Head of M&I Unit Sales e Sim, ja tem algum impacto econémico;
and Marketing do » Apoiar as empresas do setor dos casamentos na
Turismo de Portugal internacionalizacdo da sua operacao.

Fonte: ETP, 2018

Para além das estratégias de marketing questionou-se, se o Turismo de Portugal tem
outro tipo de estratégias e /ou parcerias para atrair este nicho de mercado (Tabela 38).
O responsavel pelo departamento de M&l esclareceu que, o Turismo de Portugal
organiza, aproximadamente, cerca de 12 feiras internacionais de turismo por ano.
Essas podem ser feiras genéricas (exemplos: Fitur em Madrid, ITB na Alemanha,
World Travel Market em Londres) e/ou feiras especificas do segmento da Meetings
Industry (exemplos: Imex Las Vegas, Imex de Frankfurt e a IBTM de Barcelona).

Foi desenvolvido o programa Road to Web Summit, em que as empresas e startups
tinham oportunidade de estar presentes nas 4 feiras principais, a convite do Turismo
de Portugal, de acordo com o pitch, ou seja, de acordo com o poder de argumentagdo
dessas empresas. O Turismo de Portugal suportava os custos relativos ao registo das
empresas na feira e os custos relativos a disponibilizacdo de espacos (stands), para

estas poderem fazer a apresentagéo dos seus produtos e/ou servicos.

Tabela 38 - Outras estratégias para atrair este nicho de mercado

« O Turismo de Portugal organiza, aproximadamente, cerca
de 12 feiras internacionais de turismo por ano;
Head of M&I Unit Sales . Programa Road to Web Summit;
and Marketing do » O Turismo de Portugal incentiva a presenca das empresas
Turismo de Portugal em feiras internacionais, através da disponibilizagdo de
espagos para estas poderem fazer a apresentacéo dos
seus produtos.
Fonte: ETP, 2018

O responsavel pelo departamento de M&I foi questionado acerca dos fatores que
atraem os casais a “cidade das 7 colinas” (Tabela 39). O mesmo explicou que Lisboa
apenas é “atraida pelo nome” e que “nao é, efetivamente, o primeiro destino nacional a
ser elegido para casamentos”. Ha outros destinos portugueses que s&do procurados
por estrangeiros para casar como o Algarve, a ilha da Madeira e o Porto. O mesmo

salienta o facto de os casamentos, descentralizarem a procura do turismo, ou seja, as
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pessoas ndo procuram apenas a capital, procuram outras cidades/locais de Portugal,
gue também tém fatores diferenciadores.

Tabela 39 - O que atrai os casais a cidade de Lishoa?

« Lisboa nao é, efetivamente, o primeiro destino nacional a ser
eleito para casamentos;

« Lisboa é atraida pelo nome;

»  Outros destinos portugueses sdo procurados por
estrangeiros para casar;

+  Os casamentos descentralizam a procura do turismo.

Fonte: ETP, 2018

Head of M&I Unit Sales and
Marketing do Turismo de
Portugal

Para concluir a entrevista com o Dr. Joaquim Pires foi questionado se na sua opiniao,
este nicho de mercado juntamente com outros nichos de mercado, ja combatem a
sazonalidade que se sente em algumas zonas do nosso pais (Tabela 40). O mesmo
explicou que “ja combate a sazonalidade, mas ndo €, em associacdo com outros
nichos”. Ainda acrescentou que, a partir do momento em que haja mais wedding
planners, haverd mais necessidade do Turismo de Portugal, criar as estruturas
necessarias para que as empresas de wedding planners possam crescer de forma
sustentada. O Dr. Joaquim Pires terminou a sua entrevista, afirmando que na sua
opinido, “daqui a uns anos ou uma década ou décadas ha, efetivamente, estrutura
para os wedding planners estarem, também, ao mesmo nivel e patamar de

reconhecimento do Turismo de Portugal’.

Tabela 40 - Sazonalidade

«  Este nicho de mercado ajuda a combater a sazonalidade
em algumas zonas do pais;
+  Mais wedding planners significa mais envolvimento e apoio
por parte do Turismo de Portugal.
Fonte: ETP, 2018

Head of M&I Unit Sales
and Marketing do Turismo
de Portugal

4.5 Discussao das Proposicoes e dos Resultados Obtidos

Com base nos resultados deste estudo verificou-se que 0s casamentos estrangeiros
realizados no Pestana Palace Lisboa representam 2,3% do total de casamentos
estrangeiros realizados na Area Metropolitana de Lisboa, nos anos de 2016, 2017 e
2018. Sendo assim, os casais que responderam ao inquérito apenas representam
1,1% do total de casamentos estrangeiros realizados na Area Metropolitana de Lisboa,
para 0s mesmos anos. Apesar da amostra analisada ser pequena, face ao ndamero
total de casamentos estrangeiros em Lisboa, foi possivel retirar algumas conclusdes e

definir certas tendéncias, que serdo apresentadas de seguida.
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A faixa etéria engloba sobretudo casais jovens, entre 0s 25 e os 35 anos, 0 que revela
gue os destination weddings sdo um conceito mais recente e inovador, que atrai

casais mais jovens.

Pode-se afirmar que vém pessoas de todo o Mundo para casar em Portugal. De facto,
a diversidade de nacionalidades é bastante grande, no entanto, segundo os dados do
INE (2016 e 2017), as pessoas que casam em Portugal vém, maioritariamente, da
Europa. Tal facto vem contrastar com os resultados dos inquéritos, uma vez que, a

maior parte dos casais tinha nacionalidade brasileira e/ou americana.

De um modo geral, no momento da escolha de Portugal como destino para casar, 0s
casais séo, inicialmente atraidos pela prépria oferta turistica, ou seja, tém em conta as
diversas caracteristicas do pais, que ndo estdo necessariamente relacionadas com o
setor dos casamentos. Sendo assim, 0os casais valorizam sobretudo: o clima; a beleza
natural; a gastronomia; a cultura; a acessibilidade; a hospitalidade e simpatia dos
portugueses; e a seguranca.

Em primeiro lugar, o clima, a histéria, a cultura, as praias, a natureza e a
biodiversidade s&o tradicionalmente identificados como principais ativos
diferenciadores de Portugal. Estas caracteristicas intrinsecas e destintas da oferta
turistica nacional criam a imagem do destino Portugal e consequentemente estimulam
a procura. O pais oferece, também, uma enorme variedade de outros ativos que
enriguecem a experiéncia do turista e que acrescentam valor a oferta turistica, como é
0 caso da gastronomia, vinhos e dos eventos (culturais, desportivos, festivais,
empresarias) (Aradjo, 2017). Através dos inquéritos pode-se averiguar a veracidade
destas afirmacdes. No que diz respeito as razdes da escolha de Portugal como destino
para casar, o clima foi considerado como uma das principais motivacdes dos casais
respondentes. Mais particularmente, em relacdo a cidade de Lisboa, novamente o
clima foi o atributo com maior ponderacdo por parte dos casais, seguido da

gastronomia.

Para Bertella (2015) os casais também sado atraidos por determinado destino turistico
de acordo com os elementos tipicos que atraem os turistas como: o clima, a cultura, a

gastronomia e vinhos.

Com as entrevistas realizadas as wedding planners pode-se confirmar que as
respostas vdo ao encontro da teoria defendida por Bertella (2015) e Aratjo (2017).

Ambas as weddings planners salientaram que o clima, a gastronomia, a posicao
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geografica, as paisagens, a extensdo da costa portuguesa e a beleza natural do nosso
pais sdo os principais fatores que atraem os casais.

Depois de atraidos pelas caracteristicas intrinsecas de Portugal, os casais tém de
poder aceder com facilidade ao destino que elegeram para ser o local do seu
casamento. Ndo sO6 estamos a falar da deslocacdo do casal do pais de
origem/residéncia para Portugal, como também, na facilidade de acessibilidade dentro
do proprio pais de destino. Podendo-se mesmo afirmar que “a acessibilidade €, sem
davida, uma ferramenta fundamental para o processo de construcdo da oferta
turistica” (Umbelino, 2017, pp. 13). De acordo com os casais respondentes, uma das
caracteristicas que os mesmos valorizam na cidade de Lisboa, é a acessibilidade e
transportes. Apesar de este atributo ndo ser aquele que teve uma maior ponderagéo,
mesmo assim, os respondentes consideraram um atributo a considerar (58 de

ponderacao).

A hospitalidade e simpatia do povo portugués foi um dos principais aspetos da cidade
de Lisboa, que os casais respondentes deram maior importancia. De facto, o fator
humano é por exceléncia um fator de diferenciagdo e um fator estratégico, através do
qgual Portugal se destaca de outros destinos turisticos. Sendo assim, 0 nosso pais
deve continuar a tirar o maximo partido do fator humano e utilizar esta vantagem
competitiva como imagem de marca e como sinénimo da oferta turistica. “As pessoas
sdo um ativo Unico pelo qual Portugal € conhecido e apreciado” (Araujo, 2017, pp.
649). E de salientar que a aposta na formacdo e na qualidade do ensino dos
trabalhadores do setor turistico continuard a ser essencial para manter a

competitividade da oferta turistica nacional.

Uma outra preocupacgao para os turistas, hoje em dia, é a seguranca dos destinos para
onde viajam. “A seguranca & um fator critico para determinar a competitividade do
setor do turismo de um pais, por ser bastante valorizada pelos turistas” (Almeida,
2017, pp. 113). Os turistas quando escolhem um destino turistico pensam em todos 0s
aspetos que possam pbr em causa a sua prépria seguranga como a criminalidade, a
violéncia, os furtos, etc. Para além desses aspetos, atualmente existe uma certa

instabilidade ao nivel da seguranga em alguns paises, devido a ataques extremistas.

No relatério da Global Peace Index de 2018, Portugal € um dos paises mais pacificos

do mundo e os turistas sentem essa seguranga. De acordo com o inquérito feito pela
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Universidade Nova, no ambito do projeto SIM4Security’, 98% dos turistas sentem-se
seguros em Portugal. Sendo assim, pode-se afirmar que a seguranca é, também,
determinante para os casais que escolhem o nosso pais para o seu “grande dia”. As
guestbes relacionadas com a seguranca contribuem bastante para a imagem de
destino e atraem visitantes internacionais. A abertura internacional de um pais esta,
também, ligada as suas politicas de vistos, que facilitam ou limitam a acessibilidade
para os visitantes (Andrades & Dimanche, 2017).

Esta preocupacdo com a seguranca refletiu-se nas ponderacdes atribuidas pelos
casais nos inqueéritos. De acordo com 0s respondentes, a seguranga € um dos aspetos

com maior ponderagdo, ou seja, pode-se dizer que a seguranca € um aspeto

determinante para o0s casais.

Para além dos fatores que criam a imagem do destino turistico Portugal, apurou-se
outros aspetos importantes associados aos destination weddings, que serdo

apresentados de seguida.

Pode-se afirmar que o aumento do nimero de casamentos estrangeiros em Portugal,
como vimos anteriormente, possivelmente, também se deve a mudanga da lei. De
acordo com os artigos 165° e 166° do Codigo do Registo Civil, o casamento de
estrangeiros em Portugal pode ser celebrado, desde que esteja em conformidade com
a lei portuguesa do Registo Civil. A reforma do Cdodigo do Registo Civil (operada pelo
Decreto-Lei n.° 324/2007, de 28 de setembro, retificado pela Declaracdo de
Retificagdo n.° 107/2007, de 27 de novembro) veio, sem duvida alguma, permitir que

dois estrangeiros nao residentes se casem em Portugal.

Segundo a investigacdo de Bertella (2015), o wedding tourism tem como base a
celebracdo e unido da familia. Determinadas familias associam a ocasido do
casamento e conjugam um evento familiar com umas férias num destino turistico fora
do pais de origem/residéncia do casal. Tal como aconteceu com um casal, natural do
Brasil, que conciliou 0 seu casamento com experiéncias passadas com a familia e

amigos.

‘Em Portugal, tivemos uma semana de encontros, jantares, almogos e
celebracdes, unindo pessoas queridas numa viagem que seria impossivel

organizar em condi¢cdes normais. Mais do que apenas 0 nosso casamento,

1 Disponivel em https://www.dn.pt/edicao-do-dia/18-out-2018/interior/98-dos-turistas-sentem-se-seguros-em-portugal-
10019048.html
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construimos memorias de viagens, férias e encontros para nés e para 0s

convidados.” (Casal natural do Brasil). *®

A wedding master do Pestana Palace Lisboa também é da mesma opinido que a
autora Bertella (2015). Através da sua experiéncia profissional, a wedding master tem-
se apercebido que nos destination weddings, 0s casais querem proporcionar a sua
familia e convidados, experiéncias e momentos partilhados em conjunto. Para tal,
fazem do casamento um evento de varios dias e com varios programas, de forma a

celebrarem a unidao em familia.

Ainda de acordo com a investigacdo levada a cabo por Bertella (2015), uma pessoa
entrevistada referiu que muitas vezes os casais ou apenas um dos cbnjuges, ja
tiveram na Toscana como turistas e apaixonaram-se pelo lugar. O mesmo aconteceu
com um casal da Turquia que ja tinham estado em Portugal como turistas e gostaram
tanto que decidiram casar no nosso pais. Também um casal norte-americano se

deixou fascinar pela autenticidade dos atributos de Portugal.

“Tinhamos visitado Portugal dois anos antes de nos casarmos e ficamos
apaixonados pela cultura, pela comida, pelo vinho, pelo fado.” (Casal natural da

Turquia).™

“Nos procuravamos um local que tivesse beleza, charme e um otimo clima.
Consideramos muitos lugares, incluindo Espanha e lItalia, mas depois de uma
extensa pesquisa percebemos que mais nenhum pais tinha o carater e o
esplendor de Portugal. Quando descobrimos a praia de Nossa Senhora da
Rocha sentimos que tinha de ser ali! Os penhascos, a areia, a agua, a pequena

capela...Era tudo perfeito!” (Casal natural dos EUA).”

Estes exemplos vém mais uma vez confirmar o ponto de vista do Dr. Joaquim Pires,
gque contrasta com as opinides das wedding planners entrevistadas. Segundo este, 0s
casais nao escolhem Portugal pela beleza, gastronomia, clima, etc. Ou seja, para o Dr.
Joaquim, os casais decidem casar em Portugal porque j& tiverem no nosso pais,
anteriormente, em lazer e/ou em trabalho ou devido as experiéncias positivas de

familiares e amigos que também j& tiveram em Portugal.

18 T - . . . .
Testemunho da experiéncia de casar em Portugal, da Noticias Magazine [online]. Disponivel em

https://www.noticiasmagazine.pt/2017/portugal-casamento-brasileiros/

Testemunho da experiéncia de casar em Portugal, da Noticias Magazine [online]. Disponivel em
https://www.noticiasmagazine.pt/2017/portugal-casamento-brasileiros/

Testemunho da experiéncia de casar em Portugal, da Noticias Magazine [online]. Disponivel em
https://www.noticiasmagazine.pt/2017/portugal-casamento-brasileiros/
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Segundo os casais respondentes ao inquérito, o facto de ja terem estado em Portugal
foi uma das principais razbes da escolha do nosso pais como local para casar. A
maioria dos respondentes (76, 9%) ja tinha estado em Lisboa e/ou Portugal, o que
revela que as pessoas ndo escolhem um destino por acaso, a partida ja existiu algum
tipo de relacionamento/afinidade com o destino em questéo, que influenciou a decisédo
de casar em Portugal. O que vem mais uma vez confirmar, a opinido do Dr. Joaquim

Pires.

Muitas das vezes quando os casais sdo naturais de diferentes paises optam por um
destination wedding, de forma a unir a familia e os amigos das diversas partes do
mundo. Como é visivel no exemplo abaixo, em que a noiva é natural do México e o

noivo natural da Suica.

“Temos familia na Europa, nos Estados Unidos da América e na América
Latina. Mas Portugal pareceu-nos o melhor compromisso.” (Noiva natural do

México e Noivo natural da Suica).*

E importante mencionar que héa casais que escolhem casar longe do seu local de
origem/residéncia, de forma a “fugir’ as tradicbes e costumes que os casamentos
requerem. Este tipo de casal pretende ter uma cerimonia intimista, apenas com 0s
familiares e amigos mais proximos e a Unica op¢ao de nao terem que convidar muitas
pessoas, a maior parte das vezes, é casar noutro destino (Bertella, 2015). Ha casais
gue escolhem mesmo celebrar o casamento sozinhos, € uma cerimoénia onde s6 estdo
presentes 0s noivos, ndo ha convidados. Pode-se afirmar que este tipo de casais sdo
pessoas que procuram algo mais intimista, espagco para namorar e pretendem
aproveitar a experiéncia de casar ao maximo. Um exemplo disso é o casal dos

Estados Unidos da América, que casou em Portugal sem ter quaisquer convidados.

“O meu marido e eu sabiamos que queriamos um elopement [significa fuga
para casar] num destino europeu. No inicio, a familia ficou chocada, porque
qgueriam partilhar o dia connosco, mas explicamos que queriamos um momento
SO nosso e comprometemo-nos a ter um operador de camara para fazer um
video. Por muito que tenhamos sentido a falta da familia, foi agradavel dizer os

nossos votos de forma téo privada.” (Casal natural dos EUA).*

21 T - . . . .
Testemunho da experiéncia de casar em Portugal, da Noticias Magazine [online]. Disponivel em

https://www.noticiasmagazine.pt/2017/portugal-casamento-brasileiros/
Testemunho da experiéncia de casar em Portugal, da Noticias Magazine [online]. Disponivel em
https://www.noticiasmagazine.pt/2017/portugal-casamento-brasileiros/
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Ao longo da investigacdo pode-se verificar que 0s noivos procuram cenarios de sonho
para realizar o seu casamento. Pode-se afirmar que em Lisboa, os locais mais
procurados para realizar casamentos de estrangeiros sdo as unidades hoteleiras e
locais com uma forte componente histérica, como é o caso do Pestana Palace Lisboa.
Segundo a Zankyou®, plataforma online de casamentos que esta presente em 23
paises, o Pestana Palace Lisboa é um dos 15 hotéis mais luxuosos em Lisboa para

celebrar o casamento.

Um dos beneficios de utilizar este tipo de locais histéricos é que, estes sado peculiares,
tém bastante caracteristicas originais e transmitem uma sensacéo de poder. Tal facto
pode influenciar o ambiente do evento e de certa forma acrescentar seriedade ao
momento importante que o casal estd a celebrar. Para além disso, 0s espagos nao
habituais para eventos tém um impacto bastante grande, nos convidados. E provéavel
que crie uma memdria duradoura nos convidados do evento em questdo (Nolan,
2018).

De acordo com os respondentes, pode-se apurar que a componente histdrica, o jardim
e 0 espaco envolvente foram umas das principais razbes da escolha do Pestana
Palace Lisboa, como local para o casamento. A wedding master do hotel considera
gque o facto de o hotel estar localizado num monumento histérico e nacional, a
arquitetura do palacio, a localizacdo privilegiada e ter as antigas cavalaricas do
palacio, como um espaco para eventos sao fatores de diferenciacdo e que os casais

apreciam e valorizam.

Uma das ferramentas que os casais respondentes utilizaram para procurar possiveis
destinos para o seu casamento, foi a recomendacdo de amigos. Parte-se do principio
gue as experiéncias contadas e partilhadas foram feitas por casais que ja tenham
visitado 0 nosso pais ou até mesmo, por casais que ja tenham casado em Portugal.
Sendo assim, tal como o Dr. Joaquim Pires afirmou na sua entrevista, essas
experiéncias vao “contaminar positivamente a rede” dos seus familiares e amigos,

dando origem ao WOM.

Com o desenvolvido da internet o WOM deu lugar a um eWOM (Hennig-Thurau et al.,
2004; Litvin et al., 2008; Jalilvand et al., 2011). Hoje em dia, 0s casais ndo prestam
apenas atencao as opinides dos seus familiares e amigos, mas também as opiniées e

experiéncias vividas, por pessoas desconhecidas. E através dos comentarios,

23 Disponivel em https://www.zankyou.pt/p/15-dos-melhores-hoteis-para-casamento-em-lisboa-57997
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fotografias e videos que os cibernautas partilham nas suas paginas pessoais de social

media, que o0s casais tém acesso a informacdo de terceiros.

Tabela 41 - Validagao das proposicdes

Proposicéo

Variaveis utilizadas

Validacéo

Proposicéo 1: As redes
sociais, em particular o
facebook e o instagram, séo
0s canais de pesquisa mais
utilizados pelos casais para
procurar possiveis destinos
para casar.

Pergunta 2 do questionario;
Pergunta 18 e 19 da
entrevista a wedding master
do Pestana Palace Lisboa;
Pergunta 3 da entrevista a
wedding planner da Como
Branco Weddings.

A proposicédo nédo é valida,
uma vez que, os blogs sao a
forma mais utilizada pelos
casais respondentes para
procurar possiveis destinos
para o seu casamento.

Proposicgéo 2: A principal
razao que leva os casais a
escolherem Portugal como
destino para o seu
casamento é o prego.

Pergunta 1 e 12 do
questionario;

Pergunta 4 e 6 da entrevista
a wedding master do
Pestana Palace Lisboa;
Pergunta 1 e 9 da entrevista
a wedding planner da Como
Branco Weddings.

A proposicéo € valida, uma
vez que, o preco foi uma das
trés principais razdes que
levou os casais respondentes
a escolherem Portugal como
destino para o seu
casamento.

Proposicéo 3: Os casais
europeus sao 0s que mais
procuram Portugal como
destino para o seu
casamento.

Pergunta 19 e 20 do
questionario;

Dados do INE de 2016 e
2017.

A proposicao é valida, uma
vez que, nos anos de 2016 e
2017, foram os europeus, 0S
que mais casaram em
Portugal.

Proposicéo 4: Os
destinations weddings tém,
habitualmente, um menor
namero de convidados, em
relagdo aos casamentos que
se realizam no pais de

origem/residéncia dos casais.

Pergunta 8 do questionario;
Pergunta 5 e 6 da entrevista
a wedding master do
Pestana Palace Lisboa;
Pergunta 6 da entrevista a
wedding planner da Como
Branco Weddings;
Schumann & Amado (2010);
Bertella (2015).

A proposicao € valida, uma
vez que, de acordo com o
questionario, com as
entrevistas feitas as wedding
planners e com artigos
cientificos, pode-se concluir
gue, os destination weddings
tém um menor numero de
convidados, em comparagdo
aos casamentos que se
realizam no pais de
origem/residéncia do casal.

Fonte: Elaboragéo Prépria

Face ao exposto e tendo em consideracdo as proposicoes de investigacdo (Tabela

41), anteriormente definidas e apresentadas, pode-se concluir que:

Proposicao 1: A pergunta 2 do questionario permitiu averiguar que, a proposi¢cao nao
é valida, uma vez que, os blogs, com uma percentagem de 69,2%, sdo a forma mais

utilizada pelos casais para procurar possiveis destinos para o0 seu casamento.
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No entanto, através da pergunta 18 e 19 da entrevista a wedding master do Pestana
Palace Lisboa e da pergunta 3 da entrevista a wedding planner da Como Branco
Weddings, conclui-se que as estratégias de marketing mais utilizadas para atrair, este
segmento de mercado s&o os social media. Segundo as wedding planners, a
publicacdo de fotos e videos no facebook e no instagram fazem parte das suas
estratégias para promover Portugal, mais especificamente, 0s servigos das empresas
para quais trabalham. As redes sociais sao utilizadas para dar a conhecer o que estas

empresas tém para oferecer ao segmento de mercado dos casamentos estrangeiros.

Mesmo assim, considerou-se esta proposicdo como nado valida, uma vez que, a
proposi¢éo pretende averiguar o lado da procura, ou seja, como é que 0s casais vao
ao encontro de possiveis destinos para casar, e ndo o lado da oferta. Do lado da oferta
(profissionais do ramo de casamentos), pode-se concluir que, uma das formas destes

darem a conhecer 0s seus servigos, € através dos social media.

Através da andlise desta proposi¢do, pode-se concluir que a internet foi o canal de
pesquisa mais utilizado pelos respondentes. Para além dos blogs, os casais fizeram a
sua pesquisa em paginas oficiais de unidades hoteleiras e em pdaginas oficiais de
organizacdo de casamentos. Pode-se afirmar que o0s casais que pretendem um
destination wedding, o seu primeiro motor de busca €é, sem duvida, a internet devido
as limitacdes geogréaficas. Sendo assim, estamos perante a chamada “era da
conectividade” (Kotler et al., 2017). Como consequéncia, assiste-se a uma mudanca
no comportamento do consumidor. O consumidor da “era da conectividade” passou a
ser muito mais ativo, atento, informado, consciente das suas escolhas e sobretudo
procura saber as experiéncias vividas por outros consumidores acerca das

caracteristicas de um determinando produto e/ou servi¢co que pretende vir a adquirir.

Em suma, o processo de decisdo de compra do consumidor estd4 a tornar-se mais
social do que antes. As decisfes pessoais passaram a ser decisdes sociais, uma vez
gue, os consumidores valorizam cada vez mais a opinido de terceiros quando tomam
decis@es (Kotler et al., 2017).

Proposicao 2: A pergunta 1 do questionario permitiu averiguar que a proposicao em
causa é valida, uma vez que, o preco foi uma das trés principais razdes que levou 0s
casais respondentes a escolherem Portugal como destino para o seu casamento. As
restantes motivacdes séo o clima e o facto de os casais ja terem estado anteriormente

em Portugal
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De facto, através das respostas aos questionarios, apurou-se que o prego € o segundo
fator, com maior ponderacéo, que leva os casais a escolherem Portugal para casar. A
pergunta 12 do questionario, também veio confirmar que o preco é um atributo
importante para os casais. No que diz respeito a relagdo qualidade-preco, 76,9% dos
respondentes consideraram que se tivessem casado no seu pais de origem/residéncia
a relagcédo qualidade-preco, ndo seria a mesma da que encontraram no Pestana Palace
Lisboa. Os casais enfatizaram que, um casamento num local histérico ou num palacio
e com a elevada qualidade do hotel em estudo, no seu pais de origem/residéncia iria

custar o dobro ou o triplo do prego que pagaram ca em Portugal.

Foi possivel apurar através das entrevistas as wedding planners (pergunta 4 e 6 feita a
wedding master do Pestana Palace Lisboa; e pergunta 1 e 9 feita a Como Branco
Weddings) que, estas também consideram o clima como um dos principais fatores que
motiva 0s casais a escolherem Portugal para o seu casamento. Para além disso, estas
mencionaram que o fator preco, também & um dos principais fatores que os casais tém

em conta.

Apesar do preco, ndo ser a principal razdo que leva os casais a escolherem Portugal
como destino para o0 seu casamento, uma vez que, o clima teve uma ponderacdo

superior, pode-se considerar a proposi¢cdo como valida.

Proposicdo 3: De acordo com as perguntas 19 e 20 do questionario, pode-se
averiguar a nacionalidade dos casais respondentes que celebraram o seu casamento
no Pestana Palace Lisboa. Sendo assim, constatou-se que o0s respondentes eram na
sua maioria de nacionalidade americana (8 pessoas) e brasileira (7 pessoas). No
entanto, segundo a wedding master do hotel, a grande maioria dos casais sdo da
Europa (ingleses, franceses, espanhoéis, nordicos, finlandeses, suecos e
noruegueses), mas também ha bastantes casais americanos e brasileiros, o que vai

ao encontro dos resultados obtidos através dos questionarios.

De acordo com os dados do INE em 2016, casaram em Portugal 2164 estrangeiros.
Considerando 0s 7 continentes, constatou-se que estes s8o0 na sua maioria
provenientes da Europa (1135). De acordo com a mesma fonte, em 2017 casaram em
Portugal 2516 estrangeiros, dos quais 1366 eram europeus. Sendo assim, nos anos
de 2016 e 2017, foram as pessoas do continente europeu que mais casaram em

Portugal.
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Os resultados obtidos com o inquérito e os dados do INE (2016 e 2017) vao ao
encontro do exposto, na entrevista, pelo diretor da Exponoivos®. Segundo este, o
mercado do norte da Europa € aquele que mais procura 0 n0SsSO pais para casar.
Apesar de ser o mercado mais consolidado, o mercado brasileiro tem demonstrado
bastante interesse por Portugal, “ (...) detetamos que ha uma parte da classe média
alta [de brasileiros] que procura aquilo que é diferente e ja vé Portugal como diferente
face a destinos como Estados Unidos ou Italia, e casar aqui sai até mais barato do que
casar no Brasil.” O diretor da Exponoivos espera que, “nos proximos anos o0s

casamentos de brasileiros cresgam na ordem dos 10 a 15%”.

Conclui-se assim que, apesar da amostra dos questionarios revelar que a
nacionalidade americana e brasileira sdo as nacionalidades que mais procuram o
NOsso pais para casar, considerou-se os dados do INE para avaliar esta proposicao.
Visto que os questionarios apenas abrangeram um segmento restrito de casais
estrangeiros, considerou-se que os dados do INE é que demonstram a veracidade da

proposi¢éo. Posto isto, a proposigéo é valida.

Proposicao 4: De acordo com a pergunta 8 do questionario, a maioria dos
respondentes, convidou entre 100 e 149 pessoas, apenas 7,7% dos destes
convidaram 200 ou mais pessoas e ndo houve nenhum casal que tivesse convidado

entre 150 e 199 pessoas

Segundo a wedding master do Pestana Palace Lisboa (pergunta 5 e 6 da entrevista),
0S casamentos estrangeiros tém um menor nimero de convidados e muitas das vezes
0s casais escolhem fazer o casamento fora do pais de origem/residéncia, por esse
mesmo motivo, ou seja, o facto de o casamento ser fora do local de origem/residéncia

reduz o nimero de convidados, tornando os casamentos mais intimistas.

Também através da pergunta 6, da entrevista a wedding planner da Como Branco
Weddings, foi possivel comprovar que 0os casamentos estrangeiros sdo, nhormalmente,
mais pequenos que o0s nacionais. Os casamentos estrangeiros que esta empresa

organiza, ttm em média 80 a 150 convidados.

De acordo com os autores Schumann & Amado (2010), a grande diferenca entre os
destination weddings e um casamento celebrado no pais de origem/residéncia do

casal, € o custo. Os custos dos destinations weddings sdo menores, devido ao menor

2 Edicéo de fim de semana. Sexta-feira, 4 janeiro de 2019 // Ano 9 // Diario // Niumero 2861, pp. 14-23.
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namero de convidados que estédo dispostos a viajar, para estar presente na cerimoénia

de casamento. Tal facto vem, novamente confirmar esta proposi¢ao.

Por ultimo, os resultados da investigacdo de Bertella (2015) mostraram que uma das
razdes de casar fora do local de residéncia € o fator “convidados”. Ou seja, os
resultados revelaram que quando o casamento é no local de residéncia do casal, é
dificil limitar o nimero de convidados, uma vez que, o casal sente-se obrigado a
convidar mais pessoas. Quando o casamento € noutro pais, 0 casamento é visto como

algo mais intimo e mais restrito para familiares e amigos mais proximos.

Por todas as razfes apresentadas, anteriormente, conclui-se que a proposicao é

valida.
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CAPITULO V — Consideragbes Finais

5.1 Principais Conclusoes

A investigagdo tinha como objetivo identificar as razbes pelas quais, casais
estrangeiros, ndo residentes, escolhem Portugal como destino para o seu casamento.
De forma a ir ao encontro do objetivo delineado, a investigacdo teve como caso de
estudo 0s casamentos estrangeiros realizados no Pestana Palace Lisboa Hotel &
National Monument, entre 2016 e 2018.

Ao mesmo tempo, esta investigacdo estudou a competitividade dos destinos turisticos,
avaliou o desenvolvimento da internet e as consequéncias que esta ferramenta trouxe
para o turismo, analisou a evolugéo do percurso do consumidor turistico e estudou os

casamentos como tipologia de eventos.

Para compreender as motiva¢des dos casais estrangeiros foi necessario compreender
o comportamento de cada individuo. Sendo assim, comegou-se por compreender as
motivacdes turisticas. De acordo com a Teoria de Maslow pode-se afirmar que, o
turismo encontra-se no topo da pirAmide, ou seja, nas necessidades de
autorrealizagdo. De facto, s6 os individuos que tém as suas necessidades primarias e
intermédias satisfeitas estao predispostos a satisfazer as suas necessidades turisticas.
Nem todos os individuos sentem as mesmas necessidades, ou seja, para uns ir de

férias pode ser visto como uma necessidade, enquanto para outros pode nao ser.

Por outro lado, de acordo com a teoria Push & Pull defendida pelos autores Baloglu &
Uysal, 1996; Kim et al., 2003; Yoon & Uysal, 2005; Al-Haj Mohammad & Mat Som,
2010, as pessoas viajam porque sdo impulsionadas pelas suas proprias forcas
internas e emocionais (fatores Push), ou seja, desejo de casar em Portugal e
incentivadas pelas forcas externas dos atributos do destino (fatores Pull), como por

exemplo, o clima.

Ao longo da investigagdo foi visivel o crescente desenvolvimento da internet, para
Kotler et al. (2017, pp. 44), “a conectividade é, talvez, o elemento mais importante da
mudanga na histéria do marketing”. Tal facto, veio alterar a forma como o0s
consumidores turisticos fazem as suas escolhas e consequentemente os players do

turismo viram-se obrigados a readaptar também as suas estratégias.

Antes da chamada “era da conectividade”, as empresas tinham de apostar em

ferramentas de marketing fortes. No turismo destacavam-se as tradicionais brochuras
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com imagens atrativas de um determinado destino turistico e a publicidade que era
feita pelas agéncias de viagens. Hoje em dia, qualquer empresa do setor turistico,
para além de criar as suas proprias ferramentas e estratégias, tem que estar atenta ao

que os seus consumidores e/ou possiveis consumidores possam dizer sobre ela.

Antigamente s6 se falava em WOM, ou seja, a criagdo de “buzz” era feita entre
familiares e amigos. Com o0 avan¢o da tecnologia os consumidores comegaram a
interagir entre eles através dos social media, passando a utilizar essas ferramentas
como uma fonte de recomendacdo de confianca sobre determinados produtos e/ou

servigcos (Cetin & Istanbullu Dincer, 2014).

Sendo assim, o tradicional boca-a-boca deu lugar a um boca-a-boca digital (eWOM)
(Litvin et al.,2008), surgindo assim, novos desafios para os players do turismo. Para
estes autores, um bom WOM aumenta a probabilidade de compra, enquanto que, um
WOM negativo tem o efeito contrario. Conseguir ter um WOM positivo, por parte dos

clientes, é o desejo que qualquer organizacao pretende alcancar.

O turismo ¢ visto, por parte dos consumidores, como um consumo de alto risco devido
ao seu carater de intangibilidade. Posto isto, 0s viajantes apreciam e avaliam todos os
conselhos de ex-viajantes, antes de tomarem a decisdo final de compra (Litvin et al.,
2008). Ou seja, os comentarios feitos por outras pessoas nos social media, ndo s6
ajudam a reduzir o sentimento de incerteza associado a decisao turistica, como

também, podem criar nos consumidores expectativas altas (Sharma et al., 2018).

Para além dos beneficios, os social media também tém o0s seus impactos negativos,
podendo mesmo, deteriorar a imagem de um destino turistico a longo prazo. Contudo,
esses impactos negativos podem ser minimizados se os profissionais de marketing
abordarem ativamente os problemas dos consumidores e se tomarem as devidas
medidas estratégicas para controlar esses impactos negativos (Sharma et al., 2018).
Atualmente, as empresas de turismo podem perder clientes se nao tiverem o0s
mecanismos adequados para reagir em tempo real, as decisfes tomadas pelos seus
concorrentes (Rodriguez-Diaz & Espino-Rodriguez, 2018). De facto, o potencial da
Web 2.0 para o turismo € muito vasto. Cabe a cada organizacao inserir a Web 2.0 no

seu plano de e-marketing.

Neste contexto, foi essencial compreender a competitividade dos destinos turisticos.
Segundo Dupeyras & MacCallum (2013), diversos indicadores foram desenvolvidos

por diferentes organizagdes, ao longo dos anos, para abordar aspetos particulares da
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competitividade, mas ainda esta em falta um sistema de medidas e indicadores global,
gue possa ser utilizado pelos governos para medir a competitividade do turismo.

ApOs esta contextualizagdo do turismo, neste ultimo capitulo da investigacéo, importa
considerar se com base nos resultados obtidos, através dos inquéritos e entrevistas

realizadas, a autora estd apta a responder a pergunta de partida inicialmente

formulada:

“Quais séao as razbes gque levam os casais estrangeiros nao residentes a
escolherem Portugal, e em particular, o Pestana Palace Lisboa, como destino

para o seu casamento?”

De um modo geral, Portugal tem tido um crescimento cada vez mais acentuado em
termos turisticos. O nosso pais recebe cada vez mais turistas provenientes de varios
pontos do globo. Essa procura ja ndo se reflete somente nas grandes cidades como
Lisboa, Porto e Algarve, como também em regides do interior norte, centro e sul. O
nosso pais tem uma grande rigueza histérica e cultural, tem um clima favoravel,
durante todo o ano, é um destino seguro e somos um povo hospitaleiro (Tomigova,

Mendes & Pereira, 2016), caracteristicas que agradam aos turistas.

A andlise de resultados sugere que, de um modo geral, os casais estrangeiros
escolhem o0 nosso pais para casar devido aos seguintes fatores: clima, preco e o facto
de ja terem estado em Portugal. Tal facto vai ao encontro do estudo realizado por
Gomes, Alves, & Pacheco (2017), com o objetivo de identificar as perce¢cdes e analisar
a satisfacdo dos turistas que visitam Portugal, a autenticidade, a atratividade, a
gastronomia e a relacdo qualidade/preco foram as caracteristicas mais valorizadas
pelos turistas. Também, o patriménio histérico, as praias, a natureza e a hospitalidade

dos portugueses foram os atributos mais apreciados pelos inquiridos deste estudo.

Em relacdo a escolha pelo Pestana Palace Lisboa, como o venue do casamento, para
0S casais respondentes as principais razbes da escolha do hotel sdo: o jardim e
espaco envolvente; exceléncia do servico de staff (profissionalismo e eficiéncia);
exceléncia do servico de F&B (qualidade, variedade e apresentacdo das iguarias);
hotel de luxo de 5 estrelas; versatilidade nas opc¢des de escolha (espacos, decoracao

e layout); e componente histérica do palacio.

Ao longo de toda a investigagdo, constatou-se que os destination weddings sdo um
tema que tem vindo a ganhar, cada vez mais importancia no setor turistico. O setor

dos casamentos estrangeiros esta a crescer (Major et al., 2010).

150



Contudo, os dados recolhidos sugerem que este fenédmeno ainda constitui um nicho de
mercado para o0 nosso pais. Podendo mesmo afirmar-se de que neste momento
Portugal ndo esta a adotar nenhuma estratégia de marketing para se promover como
um destination wedding. No entanto, o fendbmeno ja tem algum impacto na economia
portuguesa. Para além disso, descentraliza a procura do turismo, ou seja, 0s casais
ndo procuram apenas a capital como possivel destino para casar, estes também
procuram outras cidades/locais de Portugal, que também tém fatores diferenciadores
(ETP, 2018). Sendo assim, pode-se concluir que o turismo de casamentos é uma
forma, potencialmente, lucrativa de turismo que pode apoiar e reforcar a atratividade
de um destino, ndo apenas em tempos de prosperidade, mas também, em alturas

dificeis de estagnacéo (Bertella, 2017).

A autora acredita que esta investigacdo, de carater exploratério, possa servir de base

para pesquisas futuras.
5.2 Limites de Investigacao

Os destination weddings sédo um conceito que ja surgiu ha cerca de 10 anos atras. No
entanto, em Portugal pode-se dizer que é um tema que surgiu muito recentemente, e
por isso, existe escassez académica de artigos cientificos que retratem Portugal como
um potencial destination wedding. O que leva a querer que as entidades publicas e
privadas ainda ndo se aperceberam da dimensdo de estrangeiros que vém casar
Portugal. E tal facto pode vir a ser mais um trunfo de Portugal. Apesar do turismo ser
uma das principais receitas para a economia portuguesa, € importante que as
entidades responsaveis compreendam e explorem determinados nichos turisticos que
podem vir a ser cruciais para combater a sazonalidade, a diversificacdo em certas
zonas do pais, entre outras. Posto isto, serd que ndo esta na altura de comecgar a

“vender” o destino turistico Portugal, como o local ideal para casar?

E importante referir que, as pesquisas académicas encontradas acerca desta tematica
foram duas dissertacdes de mestrado. O que revela que, ha uma certa percecdo de
gue de facto os destination weddings sdo um fenémeno em crescimento e cada vez

mais recorrente em Portugal.

Em relacdo a metodologia de pesquisa, um dos instrumentos de pesquisa utilizado foi
0 inquérito por questionarios, dirigido a casais que tenham celebrado o seu casamento
no Pestana Palace Lisboa. Por parte dos casais, houve pouca adesao a participacao

no questionario. Dos 28 casamentos estrangeiros realizados nos anos de 2016, 2017
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e 2018, apenas se obteve 13 respostas. E de salientar que o prazo de acesso ao
questionario foi alargado, de forma a tentar obter-se mais respostas, mas mesmo
assim, ndo se conseguiu. A escassez de respostas foi de facto uma limitagdo que a
autora ndo estava a espera e veio sem duvida dificultar a investigacdo, visto que o
objetivo era compreender as motivagdes dos casais acerca de Portugal como destino
para casar.

A forma de divulgagdo do inquérito pode também ser vista como uma limitagdo. Uma
vez que o target eram os casais que celebraram o seu casamento no Pestana Palace
Lisboa, a Unica forma de chegar até eles, foi por intermédio da wedding master. De
forma a ir ao encontro das regras de privacidade e da prote¢do de dados dos casais,
impostas pelo hotel, ndo foi possivel contactar diretamente o0s casais, hem sequer
colocar o inquérito disponivel noutro canal, uma vez que o target era bastante restrito

e ndo alcancavel através de outros meios.

Posto isto, foi necessario arranjar alternativas para continuar com a investigagdo em
causa. Inicialmente sO estava prevista uma entrevista com a wedding master do
Pestana Palace Lisboa, mas dada as dificuldades encontradas foi necessario realizar
entrevistas adicionais (Como Branco Weedings e Turismo de Portugal), de forma a
colmatar a escassez de respostas aos questionarios. A utilizacdo destas metodologias
qualitativas permitiu uma investigacdo mais pormenorizada, principalmente do lado da
oferta. Com estas entrevistas foi possivel analisar tendéncias, analisar as motivacfes
dos casais, bem como, a forma como estas entidades delineiam as suas estratégicas

para este segmento de mercado.

Uma outra limitag&o relaciona-se com o facto dos resultados deste estudo reportarem
apenas o caso de estudo do Pestana Palace Lisboa. Sendo assim, ndo se pode partir
do principio que as motivacdes dos casais que casam noutros locais de Portugal sédo
0S mesmos, visto que o perfil destes inqueridos pertence a uma classe média/alta e
proprio venue é um hotel de 5 estrelas de luxo, incorporado hum monumento histérico,

o Palacio do Marqués de Valle Flor.
5.3 Contributos e Futuras Linhas para Investigacao

Considera-se que o grande contributo da investigacdo é a propria investigacdo. Ou
seja, dada a escassez de estudos que retratam Portugal como um destination
wedding, espera-se que a investigacdo em causa venha contribuir para que este tema

comece a ter a devida pesquisa académica.
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Espera-se que investigadores possam realizar um estudo semelhante e abranger ndo
s6 o caso do Pestana Palace Lisboa, mas também certas regides portuguesas e/ou
mesmo Portugal como um todo. Espera-se também, que consigam estabelecer e
analisar se de facto as motivagbes da escolha por Portugal variam consoante a
nacionalidade dos cofnjuges, se quem casa na ilha da Madeira revela motivacdes
diferentes de quem casa na regido de Lisboa, entre outras. No fundo espera-se que a
investigacdo em causa possa despoletar e suscitar interesse a outros investigadores e
quica até a entidades reguladoras do turismo, como o Turismo de Portugal, possam vir
a criar estudos cientificos para que com eles consigam definir tendéncias e as
respetivas estratégias necessarias para atrair este nicho de mercado, em constante

crescimento.

Na opinido da autora, os destination weddings sdo um nicho de mercado crescente e
com muito por descobrir e explorar. Sendo assim, propde-se uma conferéncia anual
sobre este mercado, que envolva hotéis, autarquias, entidades e profissionais da area
dos eventos e casamentos, que se possam inscrever livremente. O objetivo é que
todos os envolvidos neste negdcio possam partilhar as suas experiéncias, o seu know-
how e novas ideias, para que ndo se percam as sinergias entre todos e para que 0s
envolvidos trabalhem em equipa e ndo vejam 0S seus concorrentes como uma
ameaca, mas sim como um apoio. No dia 26 de novembro de 2018, realizou-se uma
conferéncia, “O Negdcio: conferéncia sobre o mercado de casamentos em Portugal’®,
na Camara de Comércio e Indastria Portuguesa, em Lisboa, onde se reuniram varias
profissionais da area. A autora apenas descobriu que se ia realizar este evento, uma
vez que, segue nas redes sociais paginas de empresas de wedding planners. Os
organizadores da conferéncia se tivessem aliados ao Turismo de Portugal,
provavelmente, a conferéncia teria um maior impacto e projecdo, uma vez que esta
entidade poderia promover a divulgacdo do evento. Tal como afirmou o Dr. Joaquim
Pires, na sua entrevista, “a empresa ganha mais notoriedade, a partir do momento, em

que se associa ao Turismo de Portugal.”

Em suma, a realizagdo de conferéncias, eventos, seminérios seria uma mais-valia
para os profissionais da area dos casamentos poderem delinear as suas estratégias e

adapté-las a crescente procura de Portugal como destino turistico para casar.

Com esta investigacao também foi possivel tirar conclusdes acerca da forma como o

Grupo Pestana promove a realizacdo de casamentos no Pestana Palace Lisboa. A

25 . . . .
Disponivel em https://www.onegocio-conferencia.com/
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pagina da unidade hoteleira®® nao tem uma secgéo somente para “Casamentos’, estes
estédo inseridos na secgao “Eventos”, onde a informagcdo acerca de casamentos €
bastante escassa e apenas € pedido para preencher um formulério de contacto, caso
a pessoa queira mais informacdes. Por outro lado, na pégina oficial da submarca
Pestana Collection?” ha uma seccdo para “Casamentos” e outra para “Eventos”, onde
ja se encontra o kit de banquetes e casamentos® com opgdes de menus e espagos,
mas apenas escrito em portugués. Na opinido da autora, o proprio site do Pestana
Palace Lisboa também deveria ter uma seccdo s6 para “Casamentos”, dada a
crescente procura pela unidade hoteleira, como local para casar. O Grupo deveria
investir a esse nivel sobretudo ao nivel do conteudo e de informagéo disponivel. Até
as fotografias deveriam de ser mais diversificadas e apelativas. De facto, o Pestana
Palace Lisboa tem todos os atributos necessérios para um casamento de sonho, tanto
a nivel da qualidade do servi¢co prestado, como em termos de espacos disponiveis
para eventos, no entanto como referido anteriormente, em termos de marketing na sua
pagina oficial da internet esta muito pouco desenvolvido. Uma vez que esta
investigacdo foca apenas os casamentos de estrangeiros, o conteudo disponivel no
site do hotel é de extrema importancia. Como os casais estdo longe geograficamente,

a primeira impresséo e contacto que tém com o hotel € através do seu site.

Por ultimo, salienta-se que o Grupo deveria continuar a apostar nas novas tecnologias,
sobretudo no que diz respeito as redes sociais. Em relagcdo aos casamentos, o hotel
deve aproveitar a promogao que os noivos e convidados fazem ao hotel através de
fotografias e videos que publicam nas suas paginas nas redes sociais. De certa forma
acaba por ser uma publicidade genuina uma vez que ninguém “obriga” os convidados
a publicarem contetdo nas suas paginas, eles fazem-no porque querem e porque
estdo a ter uma boa experiéncia enquanto convidados do casamento. E esta
publicidade que o hotel deve tirar partido, € um marketing gratuito a seu favor, quando
nessas publicacbes os cibernautas identificam a localizagdo do hotel e colocam
hashtags com o nome do hotel (#pestanapalacelisboa). E importante referir que, essa
interagdo ndo esta somente visivel para aqueles que seguem determinada pégina, é
importante ndo esquecer todas aquelas pessoas que partiham esse contetdo

(Sharma et al., 2018), criando assim, um “buzz” na internet (eWOM).

26 . . . .
Disponivel em https://www.pestanacollection.com/pt/hotel/pestana-palace/reunioes-eventos

27 . . .
Disponivel em https://www.pestanacollection.com/pt

28 . . . . . )
Disponivel em https://www.pestanacollection.com/pt/contents/wedding-kit?theme=collection
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ANEXOS

Anexo | — Declaragao de Autorizagdo/Consentimento

DECLARAGCAO DE AUTORIZAGAO/CONSENTIMENTO

Eu, Joana Soeiro, Diretora Geral do Pestana Palace Lisboa Hotel & National
Monument, declaro que autorizo a Catarina Alexandra Verganista Mateus Martins, que
exerce funcdes de Rececionista no hotel, a realizar no ambito da sua dissertacdo de
Mestrado em Gestéo Estratégica de Eventos, entrevistas aos colaboradores da area
dos eventos e questionarios a casais que tenham realizado o seu casamento no hotel,

bem como, toda a pesquisa necessaria de forma a complementar a sua investigacéo.

Os questionarios para os casais serdo enviados pela responsavel dos casamentos,
deste modo, a Catarina Alexandra Verganista Mateus Martins, ndo tera acesso a
quaisquer dados pessoais dos clientes, apenas terd acesso as respostas dos
questionarios. Os questionarios serdo totalmente anénimos e nao serd possivel
identificar nenhum cliente pelas suas respostas.

Toda a informagédo recolhida, pela Catarina Alexandra Verganista Mateus Martins,
estara obrigatoriamente, de acordo com, o novo Regulamento Geral de Protecdo de
Dados (RGPD) da Uniéo Europeia, que entrou em vigor no dia 25 de maio de 2018.

Data

Assinatura Z

/S




Anexo |l — Entrevistas

Anexo ll.a - Entrevista realizada a wedding master do Pestana Palace

Lisboa

Neste momento estou a conclur o 2° ano do Mestrado em Turismo, com
especializacdo em Gestdo Estratégica de Eventos, na Escola Superior de Hotelaria e
Turismo do Estoril. De forma a concluir o mesmo, estou a escrever uma dissertacao
que tem como tema, “Os casamentos de luxo de estrangeiros em Portugal: O caso do

Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument”.

O objetivo principal do estudo em causa € identificar a oferta que Portugal tem para
este segmento de mercado e por outro lado, compreender o lado da procura, isto é,
identificar as razbes que justificam casais estrangeiros a escolher Portugal para o seu

casamento.

Para melhor compreender e aprofundar o tema da dissertacdo em causa, agradeco a
sua colaboragédo e disponibilidade para responder a esta entrevista. Esta tem uma
duracdo de cerca de 45 minutos e caso tenha a sua autorizacdo, a mesma sera
gravada. Realgo que todo o conteludo da entrevista seré transcrito e posteriormente
enviado para si, de forma a poder confirmar que o mesmo reflete o que foi dito na

entrevista presencial. Esta entrevista é de natureza an6nima e confidencial.

Mais acrescento, que de acordo com a nova legislacdo da Unido Europeia que entrou
em vigor no dia 25 de maio de 2018, acerca do novo Regulamento Geral de Protecao
de Dados (RGPD), em inglés, conhecido como General Data Protection Regulation
(GDPR), toda a informacéo recolhida através desta entrevista sera utilizada apenas
para fins académicos e sera partilhada na minha dissertacdo de Mestrado. Apenas

sera revelada a sua identidade, caso tenha o seu consentimento e autorizagéo.

Agradeco a sua disponibilidade e colaboracao.



Nome da pessoa entrevistada: Filipa Martinez

Cargo Profissional: Wedding Master

PERGUNTAS
Introducéo
1. Ha quanto tempo trabalha no Pestana Palace Lisboa Hotel & National
Monument?
Ha 3 anos.

2. Qual asuafuncao?
Sou Wedding Master.

3. Ha quanto tempo trabalha na area dos eventos, mais especificamente na
organizacgdo de casamentos?

Também ha 3 anos.

Motivacdes
4. Na sua opinido, comparando com outros mercados internacionais, quais

sdo os principais fatores gque motivam casais estrangeiros a elegerem

Portugal como destino para o0 seu casamento?
Acima de tudo o bom tempo, a gastronomia e vinhos. Valorizam bastante a forma
como confecionamos a comida, pois é distinta de tudo aquilo que exista la fora. Outro
fator sdo os precos praticados em Portugal. Portugal pratica valores mais baixos
comparativamente ao mercado internacional, no que diz respeito a0 mesmo segmento
de mercado: hotéis de 5 estrelas com conceito palaciano. Ou seja, 0 que me
costumam dizer €, um hotel de 5 estrelas em Italia ou em Paris 0s precos iriam
duplicar ou triplicar. Portanto, o que nos apresentamos € uma boa qualidade a um bom
preco, comparativamente ao exterior. Acima de tudo séo estes trés pontos: o precgo, a

gastronomia e o clima.

5. Tendo em conta a sua experiéncia profissional, tem notado algum tipo de
mudanca ou mesmo novas tendéncias que tenham surgido neste tipo de
casamentos? Se respondeu “sim”, que tipo de mudancgas sao essas?

Cada vez mais se pode considerar que Portugal e Lisboa, principalmente, sdo cada
vez mais considerados um destination wedding. Portanto, sim e mediante isto, tem-se
constatado mudangas. As nossas mudancas s&o, primeiro, Portugal estd a ser
reconhecido como um destino de casamentos, o que € bom, e segundo temos que nos

adaptar aquando os recebemos, ou seja, ha que ser flexiveis ao ponto de ir ao



encontro dos pedidos dos clientes porque cada vez mais vém de mais longe a nivel
geografico, o que é engracado. A tendéncia esté a ir para ai, o que significa que, nés
estamos a ser reconhecidos cada vez mais internacionalmente, fora da Europa. Onde
€ que se comeca a ver estas mudancas, primeiro as pessoas vém mais, 0S
casamentos tornam-se mais pequenos, porque ja ndo sao aqueles casamentos
enormes com a familia toda. Como sdo de longe os casamentos tornam-se mais
intimistas. Tentamos sempre adaptar cada casamento a cada pessoa, ou seja, fazer
um servico personalizado e conseguir encaixar Portugal, porque se as pessoas vém
casar a Portugal querem manter um bocadinho a cultura portuguesa, mas ao mesmo
tempo, manter as tradigbes da propria cultura do casal. Determinadas ceriménias tém
que ser adaptadas, determinados menus de casamentos nés adaptamos mediante a
cultura dos noivos e, por vezes, misturamos umas coisas com outras. Portanto, este
mercado cada vez esta a crescer mais. A afluéncia dos casamentos estrangeiros tem
mudado, sdo mais. A mudanca esta ai, cada vez ha mais casamentos estrangeiros,
isso sim est4d a mudar muito. Uns italianos, uns americanos, uns chineses vém para
ca. Cada vez mais ha uma maior quantidade. Por outro lado, como houve a crise
muitos portugueses foram embora, emigraram e juntaram-se la fora com uma pessoa
estrangeira e agora vém para cé casar, isto sim, € o grande boom daqui de Portugal, é
um estrangeiro e um portugués. Eu diria que 70 % dos casamentos que nés fazemos
no Pestana Palace é com este mercado, ou seja, um portugués e um estrangeiro. O
gue acaba também, por trazer muitas pessoas estrangeira. Sim, ainda temos uma
guota-parte de pessoas totalmente estrangeira, € verdade, sdo sempre casamentos

mais pequenos, mas 0 nosso boom é mesmo um portugués com um estrangeiro.

Destino: Portugal

6. Concorda que a procura por Portugal como destino para casar tem vindo
cada vez mais a aumentar. Na sua opinido, quais sdo as principais razdes
ou fatores deste aumento?

Sim, concordo que Portugal é procurado como um destino para casar e essa procura
tem vindo a aumentar. Sendo o Pestana Palace localizado em Lisboa, acho que cada
vez mais a propria cidade, o pais, esta a ser divulgado cada vez mais |a fora, pela
questdo dos prémios que ganhamos, ou seja, em termos turisticos eu acho que nés
estamos a crescer imenso. Acho que Portugal era aquele pais que ndo era conhecido
|& fora, do outro lado do Mundo. Com esta expansdo e com este crescimento a nivel
turistico, umas coisas levam as outras, ou seja, 0s paises comecaram a conhecer-nos,

comecaram a querer explorar-nos mais, dai depois descobrirem que temos um clima



espetacular, que somos bastante conhecidos pela nossa gastronomia e que até somos
um pais econdémico para eles (estrangeiros). Por vezes, eu pergunto também, o
porqué das pessoas se afastarem e além de me referenciarem estas trés questdes,
referenciam que o facto de sairem do local, muitas vezes, € um fator que vai reduzir o
casamento. As pessoas querem reduzir o nimero de convidados e o fato de o
casamento ser fora do local de residéncia reduz, por vezes, muito, 0 nimero de
pessoas que sdo convidadas. Assim, acabam por tornam os casamentos mais intimos
mediante os budgets que tém. Realmente a pessoa que quer ir a um casamento vai,
um grande amigo, um grande familiar, uma pessoa importante vai ter, a partida, a
predisposicdo para sair do pais, pagar as estadias, etc. No entanto, depois existem
aguele tipo de pessoas que por cortesia ha que convidar, mas que se o casamento for

no outro lado do mundo, a pessoa ja nao vem.

7. Na sua opinido, as pessoas que se casam em Portugal e que vém s6 com
os familiares e amigos mais intimos, fazem também uma cerimoénia nos
seus paises de origem/residéncia?

Acho que sim, mas acaba primeiro por ser uma experiéncia diferente para as pessoas,
é algo distinto, algo que suscita curiosidade em sair do meio ambiente. E depois aqui,
acaba por influenciar, o carater da experiéncia, de sair do local e ir experimentar uma
coisa diferente e ao mesmo tempo acabam por ter umas férias partilhadas. E a grande
maioria desses casamentos que S80 estrangeiros, as pessoas tém muito a tendéncia
de fazer eventos de varios dias, ou seja, como trazem os convidados de fora querem-
lhes proporcionar varias experiéncias. Entdo, a grande maioria desses casamentos,
acabam por ter, por exemplo, no dia anterior, um cocktail de boas vindas para os
convidados, depois tém o dia do casamento, depois tém um brunch, no dia a seguir. O
intuito é, poder providenciar a maxima experiéncia aos convidados. Caso o casamento
fosse na terra natal, poderiam fazer isto sim, mas a experiéncia ia ser totalmente
diferente, porque aqui as pessoas estdo noutro registo e ambiente. O objetivo é
proporcionar o maior conforto as pessoas que sdo convidadas, dai muitas vezes,
também organizarem programas para as pessoas fazerem, viagens de tuk-tuk,
passeios pela cidade de diferentes formas, excursdes, portanto o intuito é, ao maximo,
dar aos convidados uma experiéncia. As vezes o que acontece &, por exemplo, os
noivos realizam a cerimoénia civil e depois vém a Portugal fazer a cerimonia religiosa
ou vém mesmo casar pelo civil aqui e depois j& ndo casam pelo religioso, muitas das
vezes. No entanto, a maior pratica €: o casamento civil na terra natal e o casamento

religioso em Portugal. Por outro lado, temos a op¢do em que as pessoas apenas se



guerem casar pelo civil, entdo, vém fazer o grande casamento aqui a Portugal. Raros
sdo os que fazem aqui o civil e depois se vao casar a igreja na terra natal. Mas isso
acontece mais para os lados do Brasil, eles como tém muitos convidados, as vezes,

vém fazer as ceriménias mais curtinhas em Portugal e depois |a fazem as maiores.

8. Em termos de marketing, Portugal parece ser promovido sobretudo na
internet como um local ideal para casar e até ja existem pacotes com tudo
incluido (alojamento, viagem, casamento, etc.). Neste sentido, considera
que Portugal ja pode ser designado como um “Destination Wedding”? Se
respondeu “sim”, explique o porqué.

Sim, pode ser considerado, mas ainda a ser melhorado. Ou seja, como disse
anteriormente, Portugal estd a passar a ser conhecido e, por exemplo, desde que
trabalho aqui, desde que comecei até aos dias de hoje, cada vez mais tenho recebido
pedidos de agéncias irlandesas, agéncias americanas que querem convidar Portugal
para participar em congressos, convengbes sO para profissionais da éarea dos
casamentos. Juntam-se os profissionais que fazem parte do mercado de casamentos
(weddings planners, decoradores, animadores, cake designers, tudo o0 que o mercado
de casamentos precisa) para partilha de informacBes. Cada vez mais, eu também
sinto que estdo a ser criadas empresas la fora em que o intuito sdo, empresas de
destination wedding, ou seja, o intuito destas empresas é perceber o que o cliente
procura e mediante resposta, enviam o proprio cliente, para os locais parceiros ou que
idealmente atingem as expectativas dos mesmos. Ultimamente, e uma coisa que eu
nao tinha contacto quando comecei a trabalhar no Pestana Palace Hotel, é que cada
vez mais, vém a nossa procura. Estas empresas ou revistas de casamentos vém a
nossa procura. Recentemente, recebi um pedido de uma revista irlandesa que quer
comecar a divulgar Portugal como um destino de casamentos e lua de mel. Passei a
receber convites para ir a congressos la fora, h4 imensos em ltalia, Grécia, Paris, em

que j& vém ter connosco para nos convidar a participar.

Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument

9. Na sua opinido, o que esperam os noivos de um casamento no Pestana
Palace Lisboa?
Esperam exceléncia, qualidade, um servigco premium, uma boa organizacdo, tém que
se sentir seguros desde o inicio até ao fim. A melhor forma de vender um casamento €
de facto, as pessoas sentirem-se seguras e que sintam que nds percebemos o que é
que estamos a fazer. E sentirem que podem estar descansados, podem aproveitar o

“gozar” do casamento, mas ao mesmo tempo, tém aqui uma ajuda de apoio.

vi



10. No ambito dos casamentos estrangeiros o que é mais comum, 0S Noivos
contactarem diretamente o hotel e vocé é a Unica wedding planner ou h&
mais noivos que chegam através de empresas de wedding planner? E na
sua opinido, qual é a via de contacto que prefere?

Eu diria que é cinquenta-cinquenta. Alguns vém por wedding planners e outros
contactam-me diretamente a mim. A grande maioria das vezes, quando me contactam
a mim, acabam por ndo contactar mais ninguém. Porque acabam por me fazer a
pergunta, “acha que é necessario eu ter uma wedding planner ou nao?”, eu respondo
gue sou a Wedding Planner do Pestana Palace, pelo que, ajudarei em tudo o que
necessitarem, portanto acabam por nao contratar as weddings planners. Por outro
lado, é a propria wedding planner que nos contacta, porque o cliente quando fala com
esta, diz 0 que procura e a prépria wedding planner, recomenda o Pestana Palace
Hotel. Nestes casos, por norma, ndo falo diretamente com o casal, s6 a partir das
provas de menu. Sou honesta, uma weding planner por vezes pode ser uma ajuda

preciosa, outras vezes, pode-me dificultar o trabalho.

11. Qual o perfil de noivos estrangeiros que procuram o Pestana Palace
Lisboa?
O perfil de noivos que procuram o Pestana Palace é a faixa etaria entre os 25 e 0s 40
anos. Sao pessoas exigentes, que procuram um mercado sélido, procuram
profissionais experientes e tém uma vida estavel. Qualquer casal estrangeiro que nos
contacte, tem sempre poder economico. Alias muitas das vezes, tenho noivos que
ficam estupefactos com os valores que nés praticamos, porque ndo se compara aos
valores praticados no local residente. Muitas vezes sdo o0s préprios pais a pagar,
portanto o budget esta assegurado pelos pais, outras vezes, sdo 0s proprios noivos
gue pagam e ai sim sdo noivos completamente estaveis profissionalmente e as vezes
até ja tém filhos.
12. Quais séo as nacionalidades que mais procuram o hotel para casar?
As nacionalidades cada vez sdo mais. Acima de tudo, a grande maioria costumam
estar aqui préximo de nos, ingleses, franceses, espanhdis. Cada vez tenho mais
nérdicos, finlandeses, suecos e noruegueses. Fora da Europa, muitos americanos,
alias nao sei se este ano o “americano” ndo vai passar a ser o numero 1 a nivel de
procura. E depois, tenho aqueles casos extraordinarios, atipicos, mas que cada vez
vém de mais longe, Filipinas, Singapura, Canada e Dubai. Cada vez vém de mais e

mais longe, mas esses nao sao a maioria, mas ha casos atipicos.
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13. Em média, quantos casamentos estrangeiros recebem por ano no hotel?
Eu diria que entre 5 a 6 casamentos estrangeiros por ano. No caso de ser um
elemento nacional e outro estrangeiro estes sdo 0s casamentos que recebemos mais,
eu diria que temos entre 15 a 20 casamentos deste tipo por ano. No entanto,
considero que com esta divulgagéo e projecao que Portugal esta a ter, o nimero de
casamentos no hotel, em que ambas as pessoas sédo estrangeiras, possivelmente
pode aumentar, ndo sei se vai conseguir ultrapassar os que um dos elementos é
portugués e outro estrangeiro. Possivelmente vai igualar, agora que ird aumentar sim,

exponencialmente, vai aumentando por esta divulgacao.

14. Qual a época do ano mais procurada pelos noivos estrangeiros?
A época mais procurada é maio, junho, agosto e setembro. E escolhem,
preferencialmente, os “sabados” para se casarem. De vez em quando, mas isto sdo
situacdes muito atipicas, pode ser durante a semana. Por exemplo, jA aconteceu
realizarmos casamentos a um domingo ou a uma segunda-feira, mas nestes casos,
sim tém que ser completamente estrangeiros, porque as pessoas tiram férias e vém
para Lisboa uma semana e ficam, portanto, isso é indiferente em que dia da semana

sera o casamento. Mas por norma, € sempre aos sabados.

15. Pode-se afirmar que, o setor de casamentos de estrangeiros tem cada vez
mais um impacto positivo nas receitas do Pestana Palace Lisboa?
Sim, tem um impacto positivo porque € um mercado que esta a crescer. Acredito que

ano apoés ano, a receita serd maior face ao aumento da procura.

16. Atualmente qual a percentagem de casais estrangeiros em relagdo a
casais nacionais a casarem no hotel?

Vamos fazer isto por percentagens. Eu diria que, 50% dos casamentos sédo 1

estrangeiro e um 1 portugués, depois temos 30 % portugueses, ou seja, 0s dois sado

portugueses e 20 % totalmente estrangeiros.

17. Quais os fatores competitivos que o Pestana Palace Lisboa oferece em
relacdo a outros hotéis da mesma categoria, onde também se realizam
casamentos de estrangeiros? Como se diferencia dos seus
concorrentes?

Acima de tudo, e isto também sao caracteristicas comuns a qualquer outra tipologia de
casamento, primeiro n6s somos um hotel que est4 muito perto do centro da cidade e
gque as pessoas se podem deslocar facilmente. Estamos bem localizados, néo

estamos no centro, mas ao mesmo tempo, isto torna-nos como 0s meus clientes
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costumam dizer, “isto parece um mini resort no meio da cidade”. Ou seja, o facto de
nds estarmos localizados a alguma distancia do centro da cidade faz com que o local
se torne calmo e sereno, parece que nos afastamos e que estamos “noutro mundo”.
Mas ao mesmo tempo, estamos a 10 minutos de distancia do coragéo de Lisboa.
Depois, em Lisboa propriamente dita, ndo ha muitos sitios que permitam fazer festas
até tdo tarde como nos, que temos o privilégio de ter as antigas Cavalaricas do
Palacio, onde as pessoas podem estar a vontade até mais tarde, sem terem de fazer a
exclusividade das quatro suites do Palacio, que é o que acontece em 90% das vezes,
as pessoas vao para as Antigas Cavalaricas do Palacio e podem realizar a festa até
mais tarde. Por outro lado, existe também a possibilidade da festa ser realizada no
edificio do Palacio o que acresce um aumento de valor, adjudicado as quatro suites do
Palacio, tornando o espaco totalmente exclusivo. Portanto, colocando a componente
de hotel com alojamento, capacidade de poder fazer a festa até tarde, boa
gastronomia e confecdo, isto sim, acaba por representar o Pestana Palace Hotel.
Porque se formos a outros hotéis, ndo podem fazer as festas até tao tarde, se formos
as quintas pode-se fazer as festas até tarde, mas ndo ha o mesmo tipo de servico que
nés, ou seja, hotéis calmos com uma boa quantidade de nimero de quartos. Somos
um local histérico, inserido num Monumento Nacional. Os casais estrangeiros ficam
completamente fascinados com toda esta arquitetura e ficam rendidos quando Ihes
mostro as suites reais do Paléacio. A grande maioria dos estrangeiros costuma ficar,
sempre, em suites do Palacio. Concorrentes diretos que tenhamos que facam
casamentos, temos, mas depois se atribuirmos o fator “Palacio”, ja ndo ha tantos

porque, ja sao distantes de Lisboa.

18. Quais as estratégias de marketing utilizadas para atrairem este segmento

de mercado (casais estrangeiros nao residentes em Portugal)?
As nossas estratégias sdo cada vez mais, focarmo-nos nesta parte do social media, de
redes sociais, divulgagéo de servigos...tudo o que seja portais de casamentos, nos

estamos inseridos em alguns, como por exemplo, a Zankyou.

19. No contexto das estratégias de marketing, o que acha que tem captado
mais casais estrangeiros? Marketing boca-a-boca? Redes sociais?
Publicidade paga? Publicidade feita involuntariamente por convidados do
casamento, quando partilham os seus conteddos em redes sociais?
Pagina oficial do hotel? Empresas de Wedding Planers? O facto de o
casal j4 ter estado anteriormente de férias no hotel? A componente

histérica do Paléacio Valle Flor?



O marketing boca-a-boca acontece mais c& dentro, com casais nacionais. Ndo me
tenho apercebido de pessoas que tenham cé chegado porque ouviram alguém a dizer
bem do hotel. As redes sociais sdo uma forma de divulgacdo. Se nds colocarmos na
internet locais para casar em Portugal histéricos, o Pestana Palace é das primeiras
coisas que aparece. O proprio Grupo Pestana, com o passar do tempo, comegou a
aperceber-se de que o mercado de casamentos € um mercado que da dinheiro e
agora sim esta a comecar a haver uma aposta neste mercado. Isto acaba por ser, um
ciclo em que as proprias empresas, também, se comecam a aperceber que isto € um
mercado que da lucro. Recentemente comecaram a nascer como “cogumelos”,
empresas de wedding planners e decoragéo, cada vez mais, esta tudo canalizado para
0s casamentos. E isto foi algo que tem vindo a acontecer de forma progressiva. Nés
nao fazemos publicidade paga, o Palace vende-se sozinho, por agora. Esta aposta no
social media, nas redes sociais, na publicacdo de fotografias, videos, identificagdo que
estamos no Pestana Palace, é este buzz que circula aqui a volta que vai levar a
publicidade gratuita. Cada vez mais, nés recebemos pedidos de editoriais de wedding
planners, de decoradoras, que querem fazer editoriais aqui no hotel. Simulam
pequenos casamentos, fazem sessdes fotograficas do sitio, dos noivos, da decoracao
da mesa, etc. Isto &, publicidade gratuita, uma vez que, depois as wedding planners
publicam e isto proporciona buzz. Essas empresas pagam ao hotel para poderem
fazer os seus editoriais. Umas pagam, outras ndo pagam, mas em retorno passam-nos
material fotogréafico para nés, também, podermos utilizar, depende da negociacédo que
¢é feita. A pagina oficial do Pestana Palace tem um icone especifico para “Reunides e
Eventos”. No entanto, a mesma nao esta muito desenvolvida para o setor
“Casamentos”. Quando faco visitas ao espaco, as proprias pessoas dizem que faziam
do hotel muito menos do que é e que de facto € um espetaculo. Na minha opinido, ndo
perdemos clientes por isso, é o que eu digo, o Pestana Palace vende-se sozinho. Eu
acredito que o Grupo Pestana esteja em vias de desenvolver e melhorar o setor
“Casamentos” da sua pagina oficial da internet. Por outro lado, temos alguns clientes
que ficaram hospedados no hotel, e acabam por mais tarde voltar, para casar. Até
pessoas que as vezes, vém a congressos no hotel e depois voltam, para casar. No
mercado brasileiro acontece imenso, o facto de as pessoas conhecerem 0 grupo
Pestana e depois vém para c4, porque sabem que o Pestana Palace é a pérola do

Grupo.

20. Tendo em conta a diversidade de nacionalidades que casa no hotel e as

respetivas diferencas que existem em termos de habitos e tradi¢cdes



culturais, conseguem dar resposta a todas estas exigéncias? Como se

tém vindo a adaptar a estes clientes e o que tém vindo a aprender?
L& esta, é uma questao de irmos aprendendo, cada cliente é como cada qual. Com a
experiéncia, ja sei, a partida, o que os casais brasileiros gostam mais, o que 0s
nérdicos gostam mais, tanto a nivel de servicos fisicos que eles tém, por exemplo,
uma cerimoénia especial que é feita de determinada forma, como o que € que cada um
deles procura mais. Por exemplo, para o mercado brasileiro a festa depois do jantar é
0 evento mais importante que existe, eles gostam de se divertir, dancar e conviver.
Para um nérdico, tem que estar tudo dentro dos horarios, as coisas tém que ser
programadas desta forma, ndo ha de fugir muito dali. A comida para eles, também, é
um tema importante, em resumo todo o evento tem de ser bem elaborado, a festa é
um acréscimo. Portanto, existem estas duas vertentes, uma de nos adaptarmos e de
sermos flexiveis ao ponto de aceitarmos os diferentes pedidos que 0s noivos nos
fazem. Por exemplo, vamos ter um casamento daqui a uns tempos, que vai ter a
“‘Danca do Leao”, que é tradicional de Singapura. Também vamos ter este ano e
também tivemos o0 ano passado, um casamento de casais asiaticos que tém como

tradicdo a seguir a cerimonia oficial, ttm a chamada “Ceriménia de Cha”.

21. Terminado o casamento, como é que o proprio hotel faz a avaliagdo do
mesmo? Ha algum de-briefing interno para avaliar o mesmo? Como avalia
0 sucesso do evento e o grau de satisfacdo dos casais? Existe algum
inquérito/ e-mail padrédo, gue se envia para o casal para avaliar o que eles

mais gostaram e aquilo que acharam que o hotel pode melhorar?
No final de cada evento, principalmente, caso existam falhas ou alguma coisa que néao
correu tdo bem, mas que podia ter corrido e que estava ao nosso alcance, é feita uma
reunido com a direcdo e com as equipas respetivas. Depois do casamento, envio um
e--mail a todos os casais, a agradecer por nos terem escolhido e caso haja assuntos
de pagamento a serem tratados ou outros assuntos pendentes, sdo referenciados,
também, nesse e-mail. Acho que sim, que poderiamos construir, posteriormente, um

inquérito de satisfacdo para enviar aos casais.

22. Como sabem se estdo a responder as exigéncias do mercado e se vao ao
encontro das novas tendéncias?

Ha um grande trabalho da minha parte posterior de seguir blogs, influentes neste

mercado, decoragdo, o que h& de novo, tenho que, constantemente, acompanhar as

novas tendéncias de mercado e estar sempre atualizada, o tipo de fornecedores com

gque trabalhamos, que ndo tenham ficado presos ao conceito antigo e que tenham
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avancado para a parte mais moderna. As novas tendéncias passam sobretudo pelo
detalhe. Antigamente, o casamento era um jantar, um ramo de flores no meio da mesa
e 0s noivos ficavam satisfeitos. Agora ndo, agora os clientes procuram detalhes e
pormenores e querem que tudo seja no mesmo registo e que tudo seja uma harmonia,
que tenha uma linha condutora desde o inicio até ao fim. Querem que as pessoas
digam, que de facto, isto € o mesmo casamento, desde o momento em que recebem o
convite, até quando chegam ao casamento e este termina. Ou seja, foi a mesma linha
de decoracao, de animacao, de envolvéncia, estas sdo as novas tendéncias que estdo
aqui a aparecer. E depois existem coisas mais detalhadas, e é ai que aparece todo o

trabalho que tem de ser feito por tras.

23.Considera que o0 Grupo Pestana planeia aumentar o numero de

casamentos no Pestana Palace Lisboa, para o segmento de mercado em
causa?

Por norma, sdo os casamentos que trazem mais dinheiro ao hotel. Como referi

anteriormente, 0s casamentos onde ambas as pessoas sao estrangeiras sdo aqueles

gque temos em minoria no hotel, no entanto, apesar disso, tém um grande impacto

porgque os casais tém muito dinheiro e necessitam de servicos que as outras tipologias

de casamentos, ndo necessitam, como o alojamento e eventos posteriores.

Concluséo
24. Considera que Portugal continuard a ser um destino atrativo para este
mercado? Explique porqué.
Sem duavida, cada vez mais Portugal serd um destino atrativo para este mercado. Nao
tenho duvida que daqui a 10 anos, nés vamos ser um destino muito procurado para

este proposito.

25. Para concluir, considera que o Turismo de Portugal (Instituicdo) tem
desenvolvido estratégias internacionais de marketing para promover o
nosso pais como um “Destination Wedding”? Explique porqué.

A instituicdo Turismo de Portugal ndo tem qualquer influéncia sobre este novo nicho
de mercado. Acho que o Turismo de Portugal é aquela entidade que poderia fazer
algum tipo de estudos, para analisar esta procura exponencial e através desses
estudos poderia ter uma funcdo muito mais ativa e depois partilhar essa informacéo
com os hotéis e empresas de casamentos, para que depois nds e outras entidades
possamos adaptar e investir neste mercado. Acho que seria uma mais-valia a todos os

niveis. Eu acho que temos estado a fazer um bom trabalho, no que diz respeito a
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forma como Lisboa e na generalidade Portugal, é “vendido” 1a fora, porque temos
estado a fazer um trabalho de divulgagcéo. Se podia ser feita de melhor forma? Pode
sempre, agora para o que era feito ha 5 anos atrds, para o que é feito agora,
sinceramente, eu noto alguma diferenca.

Muito Obrigada pela sua colaboracéo!
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Anexo Il.b - Entrevista realizada ao Head of M&Il Unit Sales and

Marketing do Turismo de Portugal

O meu nome é Catarina Martins e estou neste momento a concluir o 2° ano do
Mestrado em Turismo, com especializacdo em Gestdo Estratégica de Eventos, na
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.

De forma a concluir o mesmo, encontro-me a escrever uma dissertacdo, que tem
como tema, “Os casamentos de luxo de estrangeiros em Portugal: O caso do

Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument.”

O objetivo principal do estudo em causa € identificar a oferta que Portugal tem para
este segmento de mercado (casais estrangeiros ndo residentes em Portugal) e por

outro lado, compreender o lado da procura, isto &, identificar as razbes que justificam

casais estrangeiros a escolher 0 nosso pais para celebrar o seu casamento.

Para melhor compreender e aprofundar o tema da dissertagdo em causa, agradeco a
sua colaboracéo e disponibilidade para responder a esta entrevista. Esta tem uma
duracdo de cerca de 30 minutos e caso tenha a sua autorizagdo, a mesma sera
gravada. Realco que todo o conteudo da entrevista sera transcrito e posteriormente
enviado para si, de forma a poder confirmar que o mesmo reflete o que foi dito na

entrevista presencial.

Mais acrescento, que de acordo com a nova legislacdo da Unido Europeia que entrou
em vigor no dia 25 de maio de 2018, acerca do novo Regulamento Geral de Protecao
de Dados (RGPD), toda a informagé&o recolhida através desta entrevista sera utilizada
apenas para fins académicos e sera partilhada na minha dissertacdo de Mestrado.
Apenas sera revelada a sua identidade, caso tenha o seu consentimento e

autorizagao.

Agradeco a sua disponibilidade e colaboragao.
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Nome da pessoa entrevistada: Dr. Joaquim Pires

Cargo Profissional: Head of M&I Unit Sales and Marketing

PERGUNTAS

1. A procura por Portugal, como destino para casar, parece que tem vindo
cada vez mais a aumentar. Na sua opinido, quais os principais fatores que
levam 0s casais estrangeiros a eleger o nosso pais como destino para o

seu casamento?

Eu acho que acima de tudo néo é so o facto, de os estrangeiros ou os ndo residentes
habituais, elegerem Portugal para celebrar, digamos, um ato Unico, potencialmente,
que é o casamento. Eles elegem, inicialmente, o pais para vir fazer férias ou antes
disso, eles elegeram o pais ou alguém elegeu o pais, para fazer ou para organizar um
evento. Ou seja, eles vieram se calhar para um evento, depois passaram para turistas
e depois como gostaram tanto, acabaram por, junto da sua comunidade, junto do seu
circulo de amigos, contaminar positivamente pela qualidade e exceléncia que Portugal
tem. A partir dai, potencialmente hd um desses seus amigos que vai se casar e em
funcéo das histérias e das experiéncias que foram contadas por esse primeiro turista
gue veio contaminar positivamente a sua rede, veio experimentar Portugal e
encontrou, efetivamente, um local, que de alguma forma, correspondia aos requisitos
para a realizacdo do seu casamento. Eles primeiro identificam o pais, ou colocam
Portugal numa short list, de potenciais paises para a realizacdo do seu casamento. O
“procedimento” ou o comportamento ndao € o mesmo, em que vOcé sem ver, compra
online um objeto. E depois se o0 objeto ndo corresponder as suas expectativas vocé
devolve. Nao se compra, efetivamente, o destino para a realizacdo do casamento, sem
gue alguém lhe tenha transferido uma informacao positiva do pais ou que ja ca tenham
estado. H& varios exemplos, que podem de alguma forma corroborar isto: h&
relativamente pouco tempo, houve um neozelandés e uma sueca que casaram cd em
Portugal, por uma razéo simples, porque ele veio ca ao Rip Curl Pro, competicdo de
surf, e ele gostou, falou com a namorada e casaram em Portugal. Ninguém vai casar
porque viu uma brochura fantastica ou porque de alguma forma encontrou bons
argumentos de venda para decidir e eleger Portugal. Resumidamente, em resultado de
uma experiéncia positiva anterior, que fez com que os potenciais noivos viessem a
Portugal para verificar e validar de que de facto é um sitio ideal para o casamento. Ou

porque, houve alguém que ja se casou e diz: “Vao-se |4 casar porque € um sitio
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fantastico, € money-value, os wedding planners que existem em Portugal séo
fantasticos, o clima é fantastico, as infraestruturas sdo fantasticas, questdes de

seguranca sao fantasticas, portanto, ndo ha que temer em realizar |a o vosso evento”.

2. Tendo em conta a minha investigacdo, apercebi-me da escassez de
estudos cientificos acerca deste tema, sobretudo no que diz respeito a
Portugal. O Turismo de Portugal ja realizou algum tipo de estudo e/ou
investigacdo para analisar a procura pelo nosso pais como destino para

casar? Se néo, pode explicar o porqué?

Ndo e vou-lhe explicar porqué. Até ha bem pouco tempo, o segmento dos
casamentos, era um segmento que estava consubstanciado, estava alicercado em: a
florista, o sujeito que tinha um carro antigo, o outro que conhecia o padre e 0 outro que
conhecia o hotel. Ou seja, a profissionalizagdo deste segmento é algo que esta a
acontecer ha relativamente pouco tempo, eu diria ha 7-8 anos. Neste momento, ainda
nao temos musculo suficiente, em termos de organizadores de eventos, em termos de
wedding planners, para que possam transferir essa informacdo para os decisores
nacionais e que isso possa resultar em estudos de impacto econémico nhacional.
Posso adiantar, que a industria mundial dos casamentos, segundo um estudo de 2015,
implica cerca de 300 mil milhdes de dolares americanos. Estda um pouco
desatualizado, mas ndo obstante, € um espelho daquilo que é a realidade, implica a
criacdo (envolvimento direto ou indireto) de 750 mil pessoas que estdo empregadas
nesta area, o que significa em termos macros que existem cerca de 500 mil empresas
que estao aqui envolvidas, os chamados, wedding planners. Em termos de numero de
eventos, eu digo eventos porque um casamento € um evento. Na realidade é um
incentivo, porque € um numero restrito de pessoas que tém um objetivo comum e que
tém relacdes diretas com familiares e amigos. Ou seja, nao é o superior hierarquico da
empresa que foi ao casamento, ele foi, porque € amigo, porque € familiar. H4 uma
relacdo de proximidade, de quase consanguinidade entre os presentes no evento.
Aquilo que tinhamos falado no inicio, h4 um fator anterior, uma experiéncia relatada e
depois existem também eventos, workshops em concreto, que se realizam em
mercados nicho, como o caso da Irlanda, do Reino Unido, da Holanda e dos paises
Escandinavos, em que os proprios wedding planners realizam agfes, ou seja, estes
vao com os cabeleireiros, manicure, com alguns dos spots realizados de eventos que
eles realizaram e vao apresentar o seu portefélio. Muitas vezes, até so para fazer uma
demo, fazem-se penteados nestes proprios workshops em que a noiva ja se sente no

papel de noiva com um penteado fantastico. Ou seja, ndo se esta a vender um objeto
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palpavel, mas sim uma expectativa, que sé eles (noivos) depois no local podem
experienciar. Resumidamente, ndo h& nenhum estudo cientifico porque neste
momento o universo ainda é relativamente escasso e ainda ndo temos informacao que
tenha estrutura e consisténcia para nés transferirmos para o trade aquilo que séo,

digamos, algumas orientagbes em funcao da database que nés possamos recolher.

3. De acordo com a Estratégia para o Turismo em Portugal — a Estratégia
Turismo 2027, apercebi-me que a mesma néao faz referéncia a este nicho
de mercado. Promover este nicho no estrangeiro, ndo faz parte das

vossas estratégias?

Posso explicar-lhe de outra forma, respondendo a sua pergunta indiretamente. Neste
momento, fago parte de uma equipa que esta responsavel pela captacao e realizacdo
de eventos em Portugal. Ou seja, isto ndo quer dizer que os eventos ja nao se
realizavam cad em Portugal, o que significa € que ndo havia um envolvimento do

Turismo de Portugal nesta matéria. CriAmos um site (www.meetingsinportugal.com) e

7

que de alguma forma é um site agregador de toda a oferta do segmento M&l em
Portugal. E ai consegue-se ter uma percecdo do que é que € O universo neste
momento de locais para potencialmente realizar um casamento, apesar de existirem,
também, sites dos wedding planners. A nossa estratégia 27, ndo contempla a area dos
weddings, porque tal como eu lhe disse nas perguntas anteriores, € uma area muito
nova. Esta estratégia para o Turismo é uma estratégia que tem vindo a ser
desenvolvida ja ha alguns anos desta parte. O que significa que, ainda ndo estava na
linha de montagem este segmento. E nossa expectativa (Turismo de Portugal) que
ainda este ano, mais tardar, no préximo ano, neste site que Ihe acabei de referenciar,
onde tem todos ou a maioria dos players que estdo associados a Meetings Industry,
criar um canal especial, também, para os wedding planners. Nao vamos substituir aos
sites que j& existem, vamos é agregar estes sites todos e vamos coloca-los num site
nacional. Vamos divulgar as empresas nacionais através deste site. Ndo esta na
estratégia do Turismo de Portugal, mas ja identificAmos este nicho como um dos
elementos a contemplar em 2019, por exemplo, no site do Turismo Nacional da
Meetings Industry. Este site, permite se alguém quiser pedir uma proposta, um RFP -
Request for Proposal, pode fazé-lo diretamente as empresas. Sem saber quem s&o 0s
melhores weddings planners em Portugal, eles estardo la elencados neste canal e
diretamente eu, que vou casar, posso dizer que quero informagdes sobre locais com
estas caracteristicas, sdo 200 pessoas com restricdes alimentares X, quero que seja

um casamento protestante, que o padre fale inglés, que seja no Algarve. Nés
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conhecemos estas empresas. De acordo com os critérios que nds temos, que sao
critérios que a partir do momento em que ndo se fala mal e o portefélio da empresa ja
demonstra alguma consisténcia na area dos weddings planners € porque,
efetivamente, é uma empresa credivel. N6s ndo diferenciamos entre os weddings
planners nacionais e o0s internacionais porque qualquer empresa de wedding planner,
comecou com casamentos em Portugal, de portugueses. Depois de casarem
portugueses, entao a partir dai, € que eles se internacionalizaram. Ninguém vai abrir a
sua montra logo na praca principal, € um esforco concertado. Porque depois corre-se
sérios riscos que falhando o primeiro, falha-se todos. Ou vocé vai sustentando o seu
trabalho e a sustentabilidade do seu trabalho é realizada através de uma parceria que
vocé vai fazer com os seus parceiros que lhe vdo providenciar o servico. Wedding
Planner ndo é nada mais, nada menos, de que um facilitador de conhecimentos. Um
wedding planner, ndo é nem cabeleireiro, nem motorista, nem hoteleiro, nem tem o
catering, ndo tem nada disso. O wedding planner o que tem é o facilitador, com estas

camadas de conhecimento é que ele faz o pacote e entrega ao cliente.

4. Este nicho de mercado é um mercado que interessa ao Turismo de
Portugal? O mesmo ja comeca a ter alguma influéncia significativa em
termos de impactos econdmicos para o pais ou ainda é um mercado

muito prematuro?

Sim, ja tem algum impacto. Tanto que tem, que nds estamos efetivamente a
considerar dar-lhes maior visibilidade internacional, apoia-los na internacionalizacao
da sua operacao. Até ao momento tem sido investimento privado, ha que perceber o
seguinte: se vocé quiser montar uma empresa, vocé nao vai pedir dinheiro ao Turismo
de Portugal para montar a sua empresa. Vocé monta a sua empresa, depois se a sua
empresa ja tiver uma performance simpatica, se vocé souber que o Turismo de
Portugal organiza umas feiras internacionais e que vocé gostaria de estar presente
nessas feiras que o Turismo de Portugal organiza, entdo vocé vem falar com o
Turismo de Portugal. Se vocé sabe que o Turismo de Portugal, tem um site e vocé ndo
esta |4 e gostaria de estar nesse site, entdo vocé pede ao Turismo de Portugal se
pode estar nesse site. Ndo compete ao Turismo de Portugal, financeiramente ser o
sustentaculo do tecido empresarial. E dos investimentos de que cada uma das
empresas vai fazendo, que ha uns que ficam para segundo plano e ha outros que
crescem. Nao h& nenhum contrassenso, muito pelo contrario porque se nés, Turismo
de Portugal, neste momento, mesmo com as evidéncias ndo apostadssemos na

internacionalizacdo e no refor¢o da notoriedade internacional, ai era um contrassenso.
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Neste momento, estamos a permitir que as empresas respirem e a permitir que as
empresas criem musculo. Quando as empresas tiverem um ritmo cardiaco ja, de
alguma forma de cruzeiro e tenham musculo para poderem apostar e investir, entao ai
€ que nés entramos. A empresa ganha mais notoriedade, a partir do momento, em que

se associa ao Turismo de Portugal.

5. No que diz respeito a promocdo do pais no estrangeiro, como
“Destination Wedding”, quais as principais estratégias de marketing que

utilizam?

Neste momento, ainda ndo utilizamos muitas. Posso dizer-lhe que, uma das
estratégias que queremos vir a implementar € acompanhar as agdes que os wedding
planners fazem no mercado. HA uma dessas empresas, que realizou ha relativamente
pouco tempo, um workshop, um wedding meeting/summit na Irlanda. O que é que
nos fizemos? NOs contactamos com alguns potenciais agentes locais, divulgamos a
realizacdo do evento e convidamo-los a irem aquele evento. Isto porqué, porgue o
wedding planner, como ainda néo tinha grande conhecimento de quem seriam 0s seus
potenciais destinatarios no mercado, porque estamos a falar de individuais. Os
weddings planners nédo tém clientes fixos, ele é cliente s6 uma vez. Aqui mais uma
vez, recupera a minha primeira observacao da primeira pergunta, € por transferéncia
de conhecimento. Porque eu casei-me |4, aquilo € um sitio agradavel, contamina
positivamente o outro e depois o outro, é online Word of Mouth. E transferido ali no
momento e é aceite ou recusado no momento. Utilizam-se as redes sociais e se a rede
social do Turismo de Portugal, tiver uma informacéo na sua rede de que o evento vai
acontecer, vai contaminar potenciais consumidores. Vocé n&o tem um operador
turistico que seja de wedding planners, uma vez mais, lhe digo vocé pode ter os
turistas que sao reincidentes a virem a Portugal, que vém mais do que uma vez, mas
este ou veio antes ou vira depois de casar. Veio primeiro como turista, casou e depois
a seguir vem como turista. Ou entdo, vem casar e depois vem como turista, turista,
turista, etc. Basicamente é acompanhar a estratégia que os proprios wedding planners
tém, ndo é uma estratégia nossa. E apoiar a estratégia que eles tém no mercado para
divulgar as acfes que eles querem implementar no mercado. Apoiar como? Através da
divulgacéo do evento. Nés promovemos a empresa, promovemos a a¢do da empresa.
A empresa vai a Irlanda e vai apresentar 0s seus servicos e conjuntamente com essa
empresa vai 0 hotel x, o cabeleireiro y, 0 sujeito dos carros antigos e estes eventos,
geralmente, sdo de entrada livre e acontecem uma tarde ou uma manha. Os

interessados visitam esse wedding planner ou varios wedding planners, muitas vezes
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ndo é s6 um que la estd, € uma agdo que é feita com varios wedding planners e eles
podem perceber o que é que esses wedding planners tém para oferecer ou contactar
diretamente cada um (cabeleireiro, catering, etc.). N0s no mercado anunciamos de

gue no dia X vai existir aquele evento, das quais fazem parte aquelas empresas.

6. Para além das estratégias de marketing, que ainda estdo em vias de
desenvolvimento, o Turismo de Portugal tem alguma outra
parceria/estratégia para atrair este nicho de mercado? Como por
exemplo, a presenga em feiras internacionais de casamentos,
convencdes e congressos apenas para profissionais da area, tém alguma

destas estratégias em vista?

O Turismo de Portugal organiza, anualmente, aproximadamente cerca de 12 feiras
internacionais de turismo. Essas 12 feiras internacionais de turismo vao desde as
genéricas, que sao o caso da Fitur que acontece em Madrid, o caso da ITB na
Alemanha, o caso da World Travel Market em Londres, entre outras. Depois organiza
outras que sao do segmento da Meetings Industry, como é o caso da Imex Las Vegas,
Imex de Frankfurt e a IBTM de Barcelona. Em cada uma destas, e isto no seguimento
de um programa que foi desenvolvido a relativamente pouco tempo, o Road to Web
Summit. Este Road to Web Summit era em funcdo do pitch, em funcdo do poder de
argumentacdo de cada uma destas startups, consideramos que isto sejam startups,
isto no ambito do turismo 4.0, que € um programa que nds temos para desenvolver
micro/médias empresas ou de apoio a micro/médias empresas e que tenham, digamos
uma componente online extremamente ativa. Em funcdo dos pitchs de cada uma
dessas empresas, ndés convidamos para ir as quatro feiras principais, que era o caso
da Fitur, da ITB, da World Travel Market e da Imex de Frankfurt. Conviddmos quatro
empresas para irem, ndo pagavam absolutamente nada, a Unica coisa que pagavam
era a deslocacdo e o alojamento e o Turismo de Portugal suportava os custos de
registo da empresa na feira, de ter um stand para eles 14 e em alguns momentos
pagavamos as passagens aéreas. Posso-lhe dizer que, algumas dessas empresas
que aqui estdo [apresentacdo disponibilizada na entrevista] estiveram presentes h&
dois anos na Imex de Frankfurt e na World Travel Market de Londres. NOs
incentivdmos a presenca das empresas em feiras internacionais através da
disponibilizacdo de espacos para elas poderem fazer a apresentacdo dos seus

produtos.
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7. Como vé o envolvimento das empresas privadas deste setor,
nomeadamente, empresas de wedding planners, unidades hoteleiras, etc.

em termos de promocdao de Portugal no exterior?

A resposta que Ihe vou dar é extensivel a qualquer empresa. Todas as empresas que
contribuam de alguma forma para o reforco da notoriedade de Portugal como destino
de negocios, férias e investimento acabam por, de alguma forma, serem
extremamente importantes na estratégia e na promocao de Portugal nos mercados
internacionais. Porque quando estamos a falar em termos de investimento, ou seja,
cada casamento que acontece num destino séo divisas que ficam naquele destino, ha
um impacto econémico naquela regido, ha um micro impacto nas empresas que estao
relacionadas em volta daquele evento, ha uma utilizagéo das unidades hoteleiras, ha
uma pareceria com as unidades hoteleiras, que de outra forma nao seriam
referenciadas. As proprias unidades hoteleiras ja podem comecgar, também, a
“rebrandizar-se” como locais para a realizagdo de casamentos, mas isto foi resultado
de alguém que levou para l& um primeiro casamento. Acaba por ser viral e quando,
positivamente, as coisas sdo virais acabam também por ser, efetivamente, positivas
para as unidades hoteleiras, para todas as empresas que estejam relacionadas com a

area do turismo e para o Turismo de Portugal.

8. O Turismo de Portugal tem alguma estratégia para apoiar as empresas

privadas deste setor, em termos de ferramentas de promoc¢éo?

Tudo aquilo que nés fazemos tem repercussao, tem impacto nas empresas
portuguesas, tudo. Fazemos um video promocional isso tem impacto nas empresas,
porque vai gerar notoriedade internacional e quando gera notoriedade internacional, as
pessoas querem saber o que é Portugal. Porqué? Porque quero fazer um city break,
qguero fazer uma caminhada no Gerés, quero descobrir 0 Douro vinhateiro ou quero

casar?

9. “Ainstituicdao Turismo de Portugal ndo tem qualquer influéncia sobre este
novo nicho de mercado. Acho que o Turismo de Portugal € aquela
entidade que poderia fazer algum tipo de estudos, para analisar esta
procura exponencial e através desses estudos poderia ter uma funcéo
muito mais ativa e depois partilhar essa informacdo com os hotéis e
empresas de casamentos, para que depois n0s e outras entidades
possamos adaptar e investir neste mercado. Acho que seria uma mais-

valia a todos os niveis. “ Qual a sua opinido acerca desta afirmacao, de
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uma experiente wedding planner que trabalha com este nicho de

mercado?

N&o se deve iniciar uma atividade, tendo por base o trabalho que os outros fizeram. As
empresas ndo precisam do Turismo de Portugal para desenvolver as suas estratégias.
O que as empresas precisam do Turismo de Portugal é que o Turismo de Portugal
consiga entender a linguagem deles e consiga interpretar as necessidades deles. As
necessidades deles ndo sdo propriamente informacéo/estudos. As empresas tém que
se apresentar a nés e nés em funcéo da tipologia e da necessidade de informacéo da
empresa, ndés somos capazes de dizer: “va mais pela esquerda ou va mais pela direita
até porque, nés, Turismo de Portugal, estamos a pensar em irmos todos naquele
mercado pela direita, porque vamos fazer investimentos naquela area, vamos estar
presentes naquela feira e vocé venha connosco”. Nés temos um site que é o TravelBI

(http://travelbi.turismodeportugal.pt) que é um barémetro da performance de Portugal

em termos de dormidas, de receitas por mercado e por més. As pessoas em vez de
confrontarem o Turismo de Portugal com as suas necessidades preferem falar em off.
N&ao me interessa saber quem é esta pessoa ou 0 que ela representa. Interessa-me é
que essa pessoa venha cd. Se essa pessoa viesse cd, eu dava-lhe exatamente
informacé&o desse site, dava-lhe outro tipo de informacgéo que ela iria necessitar e ndo
eram dados estatisticos. Através do TravelBl, recolhe-se informacdo macro. Quanto
mais empresas tiverem associadas ao Turismo de Portugal maior notoriedade tém

essas empresas. E uma win-win situation.

10. De acordo com 0S noss0Ss concorrentes, mais préximos, Espanha,
Franca, Itélia, etc. o que nos distingue dos paises vizinhos como destino

para casar?

Somos um destino com uma diversidade muito concentrada em termos de opcoes,
para num curto espago de distancia poder fazer o seu evento, 0 seu casamento e 0s
seus convidados podem permanecer mais dias e visitarem outros locais diferenciados
do local do casamento. De facto, o que nos temos de diferenciador dos mercados
tradicionais de turismo e, em concreto de wedding planners, é que ainda ndo temos o
reconhecimento internacional. O preco ndo é um aspeto importante. Os hotéis,
seguramente, ndo vao baixar muito o preco para ter o casamento, seguramente que
as empresas de catering ndo vao baixar muito o pre¢o para ter o casamento. NOs ndo
somos competitivos no preco, somos competitivos na qualidade diferenciadora do

nosso destino. Nos somos os melhores do mundo! Quando inicio as minhas
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apresentacdes, a primeira coisa que eu digo € que tenho um orgulho enorme em ser
portugués. Isto faz com que, a minha plateia esteja a olhar para um portugués e nao
esteja a olhar para o representante do Turismo de Portugal e eu estou a falar em
nome de 11 milhdes de habitantes. Porque tudo aquilo que eu disser de bom, vai ter
repercussdo positiva nos 11 milhdes de portugueses que estdo em Portugal. Somos
um pais competitivo, ndo € barato, que isso tem um fator pejorativo por detras.
Quando as coisas séo baratas significa que, o que esté la dentro ndo é aquilo que eu

quero como expectativa. Nés somos competitivos!

11. Analisando somente o destino Lisboa, na sua opinido o que atrai os

casais a “cidade das 7 colinas”?

Lisboa ndo é, efetivamente, o primeiro destino nacional a ser elegido para
casamentos. Temos o Algarve, a Madeira e o Porto. Felizmente aqui estd um fator
positivo que os casamentos tém, é que eles descentralizam a procura do turismo. Em
vez de estarem todos a olhar para Lisboa, porque ou vai casar numa casa senhorial no
Douro, ou porque vai casar numa quinta no Algarve, ou porque tem um hotel fantastico
préximo da floresta Laurissilva no Funchal, ou porque casa no monte alentejano, ou

seja, porque tem fatores diferenciadores. Lisboa é atraida pelo nome.

12. Na sua opinido, este nicho de mercado junto com outros nichos poderédo
vir a ter um impacto positivo e quica vir a combater a sazonalidade que se

faz sentir em algumas zonas do pais?

Ja combate a sazonalidade, mas ndo é em associagdo com outros nichos. Ou seja,
vocé ndo tem um casamento e a seguir tem um torneio de golf. O golf j& é um fator
gue atenua a sazonalidade ha algum tempo. Ha 50 anos atras, se calhar ndo era
porque ha 50 anos atras ndo tinhamos a oferta do golfe como temos agora. A partir do
momento em que haja mais wedding planners haverd mais necessidade de nds,
Turismo de Portugal, criarmos estruturas para que eles possam crescer de uma forma
sustentada. Os destinos ndo nascem porque esta ali, aquele icone turistico. Ou seja,
com isto eu quero dizer o qué? Vou-lhe dar a minha opinido sobre a questédo de que se
daqui a um ano, ou daqui a uns anos ou uma década ou décadas ha, efetivamente,
estrutura para os wedding planners estarem, também, ao mesmo nivel e patamar de
reconhecimento do Turismo de Portugal. Eu acho que sim. H& destinos que estédo

focalizados s num segmento e num periodo de tempo do ano.

Muito obrigada pela sua colaboracgéo!
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Anexo ll.c - Entrevista realizada a wedding planner da Como Branco
Weddings

O meu nome é Catarina Martins e estou neste momento a concluir o 2° ano do
Mestrado em Turismo, com especializagcdo em Gestao Estratégica de Eventos, na
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.

De forma a concluir o mesmo, encontro-me a escrever uma dissertacdo, que tem
como tema, “Os casamentos de luxo de estrangeiros em Portugal: O caso do

Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument.”

O objetivo principal do estudo em causa € identificar a oferta que Portugal tem para
este segmento de mercado (casais estrangeiros ndo residentes em Portugal) e por

outro lado, compreender o lado da procura, isto €, identificar as raz6es que justificam

casais estrangeiros a escolher 0 nosso pais para celebrar o seu casamento.

Para melhor compreender e aprofundar o tema da dissertagdo em causa, agradeco a
sua colaboracéo e disponibilidade para responder a esta entrevista. Esta tem uma
duracdo de cerca de 30 minutos e caso tenha a sua autorizagdo, a mesma sera
gravada. Realco que todo o conteudo da entrevista sera transcrito e posteriormente
enviado para si, de forma a poder confirmar que o mesmo reflete o que foi dito na

entrevista presencial. Esta entrevista é de natureza anénima e confidencial.

Mais acrescento, que de acordo com a nova legislacdo da Unido Europeia que entrou
em vigor no dia 25 de maio de 2018, acerca do novo Regulamento Geral de Protecao
de Dados (RGPD), em inglés, conhecido como General Data Protection Regulation
(GDPR), toda a informacao recolhida através desta entrevista sera utilizada apenas
para fins académicos e sera partilhada na minha dissertacdo de Mestrado. Apenas

serd revelada a sua identidade, caso tenha o seu consentimento e autorizagao.

Agradeco a sua disponibilidade e colaboragao.
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Nome da pessoa entrevistada: Ana Moreira

Cargo Profissional: Wedding Planner

PERGUNTAS

1. A procura por Portugal, como destino para casar, parece que tem vindo
cada vez mais a aumentar. Na sua opinido, quais os principais fatores que
levam 0s casais estrangeiros a eleger o nosso pais como destino para o

seu casamento?

Acreditamos que Portugal tem imensas qualidades para oferecer a casais de outros
paises, tais como a meteorologia (bom tempo e calor), a imensa costa e paisagens e
beleza natural magnificas, a comida e bebida que sdo sempre uma escolha certa com
um preco bastante acessivel para quem vem de fora, e a grande oferta de venues
Gnicos e com histéria onde podem ser realizados os casamentos. Ndo podemos
esquecer de referir que Portugal é geograficamente um pais muito central, e com voos
diretos, o que faz com que, por exemplo, um casal americano consiga voar para
Lisboa, Porto ou Algarve em mais ou menos 7 horas, sem ter de fazer mais nenhuma

viagem ou escala.

2. Em termos anuais, qual o nimero de casamentos nacionais e casamentos
internacionais, que a vossa empresa realiza? Nos Ultimos anos, este
nimero tem-se mantido ou tém havido diferencas? O numero de

casamentos estrangeiros tem aumentado?

Realizamos uma média 22 casamentos por ano, sendo que 95% deles, sao
estrangeiros. Nos Ultimos anos o numero de casamentos tem aumentado
significativamente, sendo que apenas aceitamos um determinado nUmero maximo por
ano. O nosso core business é definitivamente casamentos estrangeiros, e reparamos

gue ano apos ano tem havido uma maior procura por Portugal.

3. Como conseguem chegar até ao mercado estrangeiro? Quais sdo as

vossas principais estratégias e canais de marketing?

Publicagbes de blogs online, onde estamos destacadas como weddings planners em
Portugal, e redes sociais, principalmente o instagram. O instagram é definitivamente
uma das ferramentas principais neste meio dos casamentos. E importante termos

sempre todas as redes sociais atualizadas com 0s nossos casamentos e/ou projetos.
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4. Como acompanham as novas tendéncias para este segmento de

mercado? E de que forma se tém adaptado a estas?

Tentamos sempre acompanhar o trabalho que é feito por outros profissionais na area,
influencers, bloggers, etc., e estar sempre a par das novidades e novas tendéncias no
mercado dos casamentos. E muito importante estarmos a par de tudo o que é novo,
tanto noutros paises como até mesmo em Portugal. Temos de acompanhar os novos
produtos e formas de trabalhar para conseguirmos acompanhar o mercado

estrangeiro.

5. Como descreve o perfil do cliente estrangeiro que vem casar a Portugal?
(socioecondmico, idade, nacionalidade, etc.)

Existe todo o género de perfis de clientes estrangeiros. O perfil dos mesmos depende
essencialmente do pais de origem e da sua cultura. O mercado com quem mais
trabalhamos é o americano, australiano, brasileiro e alguns paises No6rdicos Europeus.
Normalmente sdo casais de uma classe média elevada, ou entdo classe alta, entre os
28 e 35 anos de idade.

6. Em média, qual o nUmero de convidados que vém assistir a ceriménia?
Os casamentos de estrangeiros sdo mais pequenos em relacdo aos

nacionais?

Sim, 0s casamentos estrangeiros sdo normalmente mais pequenos que 0s nacionais e
costumam contar em média com mais ou menos 80 a 150 convidados. De vez em

guando temos algumas excec¢fes, mas por norma sao esses 0S nuUmeros.

7. Tendo em conta, este nicho de mercado, quais 0os maiores desafios que

enfrentam para organizar este tipo de casamento?

Lidar com diferengas culturais, e fazer com que 0s nossos casais tenham total
confianca no nosso trabalho durante todo o processo. Por vezes é muito complicado
uma vez que eles se encontram a organizar o casamento de muito longe, e precisam
de confiar em todo o processo, e ter a certeza que tudo estd a ser tratado tal como

eles imaginam.

8. ApOs arealizacdo do casamento, quais sdo 0s principais comentarios que

tém por parte dos casais estrangeiros?

Por norma, todos os casais nos agradecem imenso e ficam muito comovidos depois

ou até durante o casamento. Temos muito orgulho no trabalho que fazemos
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diariamente, e sabemos que apesar de algumas dificuldades que podem vir a surgir
durante o processo de planning de um casamento, 0S Nossos casais vao gostar do
trabalho final. Existem até alguns casais com quem ndés trabalhamos que acabamos
por estabelecer uma relacdo de amizade, e mesmo estando longe fazemos os

possiveis para manter contacto com eles.

9. De acordo com 0s nossos concorrentes, mais préximos, Espanha,
Franca, Itélia, etc. o gue nos distingue dos paises vizinhos como destino

para casar?

Acreditamos que todos os paises tém diferentes coisas positivas para oferecer, o tipo
de comida, 0s venues para 0s casamentos, o tamanho do pais e a facilidade com que
0s convidados podem visitar o pais de um lado ao outro depois do casamento, 0S
precos, etc. Sabemos que neste momento, é bastante facil chegar a qualquer um
destes paises, e dessa forma 0s nossos casais hormalmente escolhem o que € mais
conveniente para eles, ou o que de alguma forma tem algum valor sentimental.
Comparativamente com 0s nossos paises vizinhos acreditamos que o que mais no
distingue é a variedade cultural tdo grande que temos num territério tdo pequeno.
Numa distancia de 2 horas podemos estar a beber vinho do Porto na regido
montanhosa do Norte com chuva, ou debaixo do calor térrido e paz e calma do
Alentejo, ou num castelo ou palacio no centro de Lisboa, ou na costa Algarvia.
Acreditamos, também, que comparativamente com esses paises temos precos mais

acessiveis.

10. Para muitos, Portugal ja é considerado um “Destination Wedding”.
Considera que o pais ja se encontra nas rotas internacionais como

destino eleito por estrangeiros para casar? Explique o porqué.

Sim, sem duvida, por todas as raz6es mencionadas em cima nas outras questfes: boa
meteorologia, boa posicdo geogréfica no mundo, e pelo facto de ter imensa oferta e

diversidade de cultura de Norte a Sul do pais.

Muito obrigada pela sua colaboracgéo!
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Anexo lll — Questionarios

Anexo lll.a - Questionario realizado aos casais estrangeiros que casaram

no Pestana Palace Lisboa (versdo em portugués)

Os casamentos de estrangeiros em Portugal

O meu nome é Catarina Martins e estou neste momento a concluir o 2° ano do
Mestrado em Turismo, com especializacdo em Gestao Estratégica de Eventos, na
Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril, Portugal. De forma a concluir o
mesmo, encontro-me a escrever uma dissertagdo, que tem como tema, “Os
casamentos de luxo de estrangeiros em Portugal: O caso do Pestana Palace Lisboa

Hotel & National Monument.”

Para melhor compreender e identificar quais as motivacdes que levam casais
estrangeiros, ndo residentes em Portugal, a escolherem este pais e em particular, o
Pestana Palace Lisboa para casar, desde ja, agradeco a vossa disponibilidade e
colaboracao para responder a este breve questionario.

De acordo com a nova legislacdo da Unido Europeia que entrou em vigor no dia 25 de
maio de 2018, acerca do novo Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD),
toda a informacéo recolhida através destes questionarios sera utilizada apenas para
fins académicos, isto é, para a investigacdo em causa.

Os dados obtidos serdo tratados de forma andnima e confidencial.

Muito obrigada pela vossa colaboracéo!
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Motivacdes
Nesta seccdo pretende-se compreender as razfes que vos levaram a escolher

Portugal como o local para o vosso casamento.
1. Quais as motivacdes/razdes que vos levaram a escolher Portugal como local
para o vosso casamento? Numa escala de 1 a 6, em que 1 = Nada Importante
e 6 = Muito Importante, classifique as opgdes abaixo.
a) Clima
b) Preco
c) Jatinham visitado o pais
d) Proximidade com o vosso pais de origem/residéncia
e) Autorrealizacdo pessoal (sonho, desejo)
f) O destino Portugal esta na “moda”
2. Quando procuravam possiveis destinos para o casamento, como realizaram a
pesquisa? (Pode escolher mais do que uma opc¢ao.)
a) Blogs
b) PA&ginas oficiais de empresas de organizacdo de casamentos
c) Paginas oficiais de agentes de viagens
d) Péaginas oficiais de unidades hoteleiras
e) Feiras de casamentos
f) Revistas de casamentos
g) Recomendagdes de amigos
3. Jatinham estado em Lisboa e/ou Portugal?
a) Sim
b) Nao
* Se responderam “sim”, na pergunta anterior, expliguem se essa estadia influenciou a
vossa decisdo de casar em Portugal.

Destino: Cidade de Lisboa

Nesta seccgdo pretende-se compreender o porqué de elegerem Lisboa como destino
para casar, bem como, os aspetos que valorizam na cidade. Pretende-se também
contabilizar o nUmero de noites/dias que ficaram em Lisboa, como turistas.

4. Nos dias que antecederam o casamento ou mesmo nos dias a seguir ao
casamento, aproveitaram para desfrutar e conhecer a cidade de Lisboa,
enquanto turistas?

a) Sim
b) Néao
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* Se responderam “sim”, na pergunta anterior, recordam-se quantas noites
pernoitaram na cidade?

5. Numa escala de 1 a 6, em que 1 = Nada Importante e 6 = Muito Importante,
qgual a importancia que atribuem aos aspetos abaixo, no que diz respeito a
cidade de Lisboa?

a) Clima

b) Hospitalidade e simpatia dos portugueses

c) Gastronomia

d) Cidade pequena

e) Histéria da cidade de Lisboa

f) Pontos turisticos de grande interesse (museus, monumentos, etc.)
g) Limpeza e organizacdo da cidade

h) Acessibilidades e transportes

i) Seguranga da cidade

i) Excelente destino para férias

Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument

Apo6s a escolha do destino, Portugal e mais especificamente Lisboa, nesta sec¢éo
pretende-se perceber as razdes que vos levaram a escolher o Pestana Palace Lisboa
como local para o casamento, bem como, como tiveram conhecimento acerca da
existéncia do mesmo.

Para além disso, pretende-se compreender toda a experiéncia que viveram neste dia
tao especial.

6. Quais as razdes que vos levaram a escolher o Pestana Palace Lisboa para
casar? Numa escala de 1 a 6, em que 1 = Nada Importante e 6 = Muito
Importante, classifique as opc¢des abaixo.

a) Hotel de Luxo de 5 estrelas

b) Componente histoérica do Palécio

c) Jardim e espaco envolvente do Palécio

d) Exceléncia do servico de staff (profissionalismo e eficiéncia)

e) Exceléncia do servico de Comidas & Bebidas (qualidade, variedade e
apresentacdo das iguarias)

f) Versatilidade nas opc¢oes de escolha (espacos, decoracéo e layout)

g) Jatinham estado no hotel, anteriormente

h) Confianca no Grupo Pestana

i) Influéncia de terceiros (familia e amigos)
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7. Em que ano se realizou a cerimonia no Pestana Palace Lisboa?
8. Qual o numero de convidados que assistiram a cerimoénia? (Escolha uma das
opcoes.)
a) Menos de 49
b) Entre 50 a 99
c) Entre 100 a 149
d) Entre 150 a 199
e) 200 ou mais
9. De acordo com as vossas tradicbes e costumes do vosso pais de
origem/residéncia, fizeram algum pedido especial ao hotel?
a) Sim
b) Nao
* Se responderam “sim”, na pergunta anterior, o hotel foi recetivo e eficaz em relacdo

aos vossos pedidos especiais?

10. De acordo com o numero de celebracdes referentes ao vosso casamento,
escolha uma das opc¢des abaixo:
a) Apenas realizamos uma ceriménia, que foi no hotel
b) Casamos pelo civil no nosso pais de origem/residéncia e viemos fazer a
festa no hotel
c) Outro:
11. Consideram que o vosso casamento no Pestana Palace Lisboa equivale a uma
boa relagéo qualidade-preco?
a) Sim
b) N&o
* Expliquem o porqué.
12. Se tivessem realizado o casamento no vosso pais de origem/residéncia acham
que esta relacdo qualidade-preco teria sido a mesma?
a) Sim
b) Néao
* Se responderam “ndo”, na pergunta anterior, expliquem o porqué?
13. Recomendariam a outras pessoas casar no Pestana Palace Lisboa?
a) Sim
b) Néao
14. O evento/casamento, que realizaram no Pestana Palace Lisboa, superou as

vossas expectativas?

XXXI



a) Sim
b) Nao
* Se responderam “sim”, na pergunta anterior, expliqguem em que aspetos?
15. Depois de terem casado, ja voltaram ao hotel para uma nova estadia?
a) Sim
b) Nao
* Se responderam “nao”, na pergunta anterior, fazem planos de voltar um dia?
Concluséo
Nesta seccdo pretende-se avaliar de um modo geral a experiéncia de casar em
Portugal. Para além disso, pretende-se também, saber & vossa opinido acerca de
Portugal ser ou nao considerado um "Destination Wedding".
16. Numa escala de 1 a 6, em que 1 = Nada Satisfeito e 6 = Muito Satisfeito, como
avaliam a vossa experiéncia de casar em Portugal?
17. Na vossa opinido, Portugal é um pais promissor como destino para casar?
a) Sim
b) Nao
* Se responderam “sim”, na pergunta anterior, expliguem em que aspetos?
18. Se tivessem que escolher um adjetivo para descrever a vossa experiéncia de
casar em Portugal, mais concretamente em Lisboa e em particular no Pestana

Palace Lisboa, qual seria?

Perfil do casal

Esta seccdo tem como objetivo, averiguar a vossa origem e em que faixa etaria se
encontram.
19. Nacionalidade da Pessoa 1
20. Nacionalidade da Pessoa 2
21. Idade da Pessoa 1 no dia do casamento no hotel (Escolha uma das opgoes.)
a) Menos de 25 anos
b) Entre os 25 e os 35 anos
c) Entre os 36 e 0s 46 anos
d) Mais de 47 anos
22. Idade da Pessoa 2 no dia do casamento no hotel (Escolha uma das opg¢oes.)
a) Menos de 25 anos
b) Entre os 25 e os 35 anos
c) Entre os 36 e 0s 46 anos
d) Mais de 47 anos
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Anexo lll.b - Questionario realizado aos casais estrangeiros que casaram

no Pestana Palace Lisboa (versédo em inglés)

Portugal as a wedding destination for foreign couples

My name is Catarina Martins and | am currently finishing a Master’s Degree in Tourism,
with a specialisation in Strategic Event Management, at Estoril Higher Institute for
Tourism and Hotel Studies (ESHTE), in Portugal. | am currently writing a dissertation,
entitled, "Luxury weddings of foreign nationals in Portugal: Pestana Palace Lisboa
Hotel & National Monument - A case study."

The aim of this questionnaire is to understand and identify the motivations that drive
foreign, non-residents couples, to choose Portugal and in particular, the Pestana
Palace Lisboa, to get married. | would therefore greatly appreciate your kind assistance

in answering this brief questionnaire.

According to the new European Union Law that entered into force on 25 May 2018,
concerning the new General Regulation on Data Protection, all information collected in
this questionnaire will be used for academic purposes only. The data obtained will be

treated anonymously and confidentially.

Your cooperation and assistance with my research project is much appreciated.

Thank you very much for taking the time to answer this questionnaire.
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Motivation

This section will unpack the reasons that led you to choose Portugal for your wedding.

1. What motivations/reasons led you to choose Portugal as a place for your
wedding? On a scale of 1 to 6, where 1 = Not at all Important and 6 = Very
Important, rate the options below.

a) Climate

b) Price

c) You had already visited the country

d) Proximity to your country of origin/residence
e) Self-fulfilment (e.g. dream, desire)

f) Portugal is a “fashionable” destination

2. When searching for possible wedding destinations, how did you conduct your

research?
a) Blogs
b) Official pages of companies that organise weddings
c) Official travel agent pages
d) Official hotel pages
e) Wedding fairs
f) Wedding magazines
g) Friends’ recommendations
3. Have you ever been to Lisbon or Portugal?
a) Yes
b) No

* If you answered ‘yes’, in the previous question, please explain if this previous stay

influenced your decision to marry in Portugal.

Destination: City of Lisbon

This section seeks to understand why you chose Lisbon as a destination to marry, as
well as the aspects you value in the city. It is also intended to quantify the number of

nights/days that you stayed in Lisbon as tourists.

4. In the days leading up to the wedding, or even in the days following the
wedding, did you have the opportunity to enjoy and experience the city of
Lisbon as tourists?

a) Yes
b) No
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* If you answered ‘yes’, in the previous question, do you remember how many nights

you stayed in Lisbon?

5. Regarding the city of Lisbon, on a scale of 1 to 6, where 1 = Not at all Important

and 6 = Very Important, how important are the aspects below?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

g9)
h)
i)

)

Climate

Portuguese hospitality and friendliness

Gastronomy

Small town

Lisbon’s history

Tourist attractions (e.g. museums, monuments, etc.)
The city’s cleanliness and organisation

Accessibility and transport facilities/links

The city’s security

Excellent holiday destination

Pestana Palace Lisboa Hotel & National Monument

After choosing the destination, Portugal and more specifically Lisbon, this section

intends to understand the reasons for choosing Pestana Palace Lisboa as the venue

for your wedding, as well as, if you had prior knowledge of it. In addition, it is intended

to understand all the experiences that you lived on this special day.

6. What were the reasons for choosing Pestana Palace Lisboa? On a scale of 1 to

6, where 1 = Not at all Important and 6 = Very Important, rate the options below.

a)
b)
c)
d)

e)

)
9)
h)
i)

5 Star Luxury Hotel

The Palace’s history

The Palace’s garden and surrounding areas

The excellence of the staff’s service (professionalism and competence)
The excellence of the Food & Beverage service (quality, variety and
food’s presentation)

Versatility in the options of choice (venues, decoration and layout)

Had already been/stayed in the hotel before

Trust in the Pestana Group

The influence of friends and family

7. In which year was the ceremony held at Pestana Palace Lisboa?

8. How many guests attended the ceremony? (Please choose one of the following

options.)
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a) Lessthan 49
b) Between 50 and 99
c) Between 100 and 149
d) Between 150 to 199
e) 200 or more
9. According to the traditions and customs of your country of origin/residence, did
you make any special request(s) to the hotel?
a) Yes
b) No

* If you answered ‘yes’, in the previous question, was the hotel receptive and effective

in addressing your special request(s)?

10. Depending on the number of celebrations related to your wedding, choose one
of the options below:
a) We only held a ceremony, which was at the hotel
b) We married in the registry in our country of origin/residence and had
wedding party at the hotel
c) Other
11. Do you consider that your wedding at Pestana Palace Lisboa represented good
value for money?
a) Yes
b) No

* Please explain why.

12. If you had gotten married in your country of origin/residence, do you think that
this price-quality ratio would have been the same?
a) Yes
b) No

* If you answered ‘no’, in the previous question, please explain why?

13. Would you recommend other couples to get married at Pestana Palace Lisboa?
a) Yes
b) No
14. Did your wedding at Pestana Palace Lisboa exceed your expectations?
a) Yes
b) No
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* If you answered ‘yes’, in the previous question, explain in which way?

15. After your wedding, have you returned to the hotel for a new stay?
a) Yes
b) No

* If you answered 'no’, in the previous question, do you plan to return one day?

Conclusion

This section evaluates the experience of getting married in Portugal. In addition, it is
also intended to assess your opinion about Portugal being considered a "Destination
Wedding".

16. On a scale of 1 to 6, where 1 = Not at all Satisfied and 6 = Very Satisfied, how
do you evaluate your experience of getting married in Portugal?
17. Do you think Portugal is an emerging wedding destination country?
a) Yes
b) No

* If you answered ‘yes’, in the previous question, explain in what aspects?

18. If you had to choose an adjective to describe your experience of getting married
in Portugal, more specifically in Lisbon and in particular at Pestana Palace

Lisboa, what would it be?

Couple’s profile

This section aims to identify your nationality and age.

19. Nationality of person 1
20. Nationality of person 2
21. Age of person 1 on the wedding day at the hotel (Choose one of the options.)
a) Less than 25 years
b) Between the ages of 25 and 35
c) Between the ages of 36 and 46
d) More than 47 years
22. Age of person 2 on the wedding day at the hotel (Choose one of the options.)
a) Lessthan 25 years
b) Between the ages of 25 and 35
c) Between the ages of 36 and 46
d) More than 47 years
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Anexo IV — Casamentos estrangeiros realizados em Portugal

nos anos de 2016 e 2017, de acordo com as respetivas

nacionalidades

Africa
Africa do Sul
Angola
Argélia
Bostswana
Cabo Verde
Costa do Marfim
Gambia
Gana
Guiné
Guiné-Bissau
Libia (Jamahiriya Arabe da)
Marrocos
Mocambique
Nigéria
Sao Tomé e Principe
Senegal
Zimbabwe
TOTAL

N° de Pessoas (2016)
1
17
0
0
62
1
0
2
10
29

N° de Pessoas (2017)

2
17

ronviRbrvoooorodrr

[N
»

Fonte: Elaboragéo Prépria com base nos dados fornecidos pelo INE (2016 e 2017)

América do Norte
Bermudas
Canada
Dominicana (Republica)
Estados Unidos
México
TOTAL

N° de Pessoas (2016)

458
6
1

20
0
485

N° de Pessoas (2017)

390
16
0
13
3
422

Fonte: Elaborag&o Prépria com base nos dados fornecidos pelo INE (2016 e 2017)
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América do Sul N° de Pessoas (2016) N° de Pessoas (2017)
Argentina 2 0
Aruba 5 6
Bolivia 1 0
Brasil 260 365
Coldmbia 5 7
Equador 0 1
Peru 0 4
Venezuela 3 8
TOTAL 276 391

Fonte: Elaboracéo Propria com base nos dados fornecidos pelo INE (2016 e 2017)

Asia

N° de Pessoas (2016)

N° de Pessoas (2017)

Afeganistdo

Bangladesh

Cazaquistdo

China (Republica Popular da)

Coreia (Republica da)

Filipinas

india

Irdo (Republica Islamica do)

Israel

Japéo

Libano

Nepal

Paquistdo

Singapura

Tailandia

Usbequistao

TOTAL

SroowonNnRrE okrvONNS R

RorroRosRrorNnNroo

Fonte: Elaboracao Prépria com base nos dados fornecidos pelo INE (2016 e 2017)

Eurédsia N° de Pessoas (2016) N° de Pessoas (2017)
Azerbeijao 0 1
Georgia 1 3
Ruissia (Federacao da) 39 85
Turquia 3 1
TOTAL 43 90

Fonte: Elaboracdo Prépria com base nos dados fornecidos pelo INE (2016 e 2017)
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Europa N° de Pessoas (2016) N° de Pessoas (2017)

Albania 2 0
Alemanha 257 300
Austria 21 13
Bélgica 11 17
Bielorussia 5 8
Bosnia-Herzegovina 4 1
Bulgaria 0 2
Croacia 1 1
Dinamarca 2 5
Eslovaquia 0 3
Eslovénia 2 0
Espanha 5 16
Finlandia 2 1
Franca 25 34
Grécia 2 0
Hungria 14 7
llha de Man 67 64
llhas Guernsey 106 84
Irlanda 225 286
Islandia 0 1
Italia 74 46
Jersey 37 36
Leténia 2 8
Lituania 10 8
Malta 0 1
Moldavia (Republica de) 17 7
Montenegro 4 0
Noruega 8 2
Paises Baixos 18 31
Polénia 29 53
Reino Unido 42 132
Republica Checa 3 2
Roménia 11 19
Sérvia 0 1
Suécia 6 0
Suica 1 4
Ucrénia 122 173

TOTAL 1135 1366

Fonte: Elaboragao Prépria com base nos dados fornecidos pelo INE (2016 e 2017)
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Oceania

Austrélia

N° de Pessoas (2016)

N° de Pessoas (2017)

9 8

llhas Salomao 0 1
Nova Zelandia 3 4
TOTAL 12 13

Fonte: Elaboracéo Propria com base nos dados fornecidos pelo INE (2016 e 2017)

Continente N° de Pessoas (2016) N° de Pessoas (2017)
Africa 167 146
Ameérica do Norte 485 422
Ameérica do Sul 276 391
Asia 46 88
Eurasia 43 90
Oceania 12 13
Europa 1135 1366
Total Geral 2164 2516

Fonte: Elaboracéo Propria com base nos dados fornecidos pelo INE (2016 e 2017)
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