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RESUMO

A experiéncia turistica esta relacionada com vivéncias, sentimentos e sensagoes, sendo por isso
de caracter subjetivo e pessoal. Esta ocorre quando existe uma interagao entre o consumidor € o
ambiente, gerando impressGes memoraveis. Cascais, devido a sua localizacdo, clima,
diversidade de recursos e politicas desenvolvidas, tem caracteristicas excecionais que propiciam

a vivéncia de experiéncias tinicas € memoraveis.

A investigacdo avaliou a importincia da experiéncia turistica em Cascais, como elemento
diferenciador na imagem do destino, valorizando as praticas auténticas, inovadoras e
personalizadas. O principal objetivo da dissertacdo consistiu na identificacdo e concecdo de
estratégias de desenvolvimento turistico que fomentem a vivéncia de experiéncias memoraveis

no destino.

O estudo foi sustentado por uma investigacao bibliografica, por uma caracterizagdo da regido e
analise dos seus principais pontos fortes, fracos, oportunidades e ameagas, e pela realizagdo de

entrevistas as varias entidades que trabalham no setor do turismo na regido de Cascais.

A experiéncia turistica tem certamente um impacto importante no desenvolvimento turistico de
Cascais e a sua relevancia € o ponto de partida desta investigagdo. A diferenciagdo do turismo
na regido devera estar assente na personalizacdo dos servicos e na cocriagdo de produtos
turisticos, a fim de se desenvolverem outros segmentos de mercado ¢ promover Cascais como
destino Unico e de exceléncia. Embora existam certas fragilidades a nivel turistico e um
caminho a percorrer para se alcancarem os objetivos desejados, verifica-se uma maior
consciencializag@o neste sentido ¢ uma procura pela autenticidade e diversidade de produtos. O
conhecimento do perfil do turista, a diversificagdo da oferta e uma aposta na sustentabilidade

representam algumas das estratégias a desenvolver no territdrio.

Palavras chave: Experiéncia, Memoria, Cocriagao, Cascais, Estratégias de desenvolvimento.
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ABSTRACT

The tourist experience is related to experiences, feelings, and sensations; therefore, it is
subjective and personal. It occurs when there is an interaction between the consumer and the
environment, creating memorable impressions. Cascais, due to its location, climate, diversity of
resources and government measures, has exceptional characteristics that provide unique and

memorable experiences.

This investigation evaluate the importance of the tourist experience in Cascais, as a
differentiating element in the destination’s image, valuing authentic, innovative and
personalized practices. The main purpose of the investigation consisted in the identification and
conception of tourism development strategies that encourage memorable experiences in the

destination.

The study was supported by bibliographic research, by characterizing the region and analysing
its main strengths, weaknesses, opportunities, and threats and by conducting interviews with

several entities that work in the tourism sector in Cascais area.

The tourist experience certainly has an important impact on the tourism development of Cascais
and its relevance is the starting point of this investigation. The differentiation of tourism in the
area should be supported on service personalization and cocreation of touristic products, to
develop other market sectors and promote Cascais as a unique and world-class destination.
Although there are certain weaknesses in Cascais’ tourism and a path to achieve the desired
goals, there is a greater awareness to the topics above and a search for authenticity and diversity
of products. Knowing the tourist profile, having this diversity and a tourism based on

sustainability represent some of the strategies to develop in the region.

Key Words: Experience, Memory, Cocreation, Cascais, Development strategies.
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1 INTRODUCAO

O mundo esta em constante mutagao; os padroes da sociedade e habitos de consumo alteram, as
exigéncias dos consumidores aumentam e as necessidades dos viajantes mudam. O que
antigamente era uma realidade, atualmente pode ja ndo fazer sentido. E, por isso, fundamental
entender a evolugdo e a transformacdo da Economia, que passou da producdo em massa ¢
estandardizada, para uma personalizagdo dos servigos, revolucionando também o setor do
turismo. Vivemos agora numa sociedade mais emocional, que valoriza o lazer e as experiéncias
diversificadas, singulares e memoréveis. Neste sentido, assiste-se a um aumento da atividade

turistica e do numero de viajantes.

O papel das Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (TIC), através da Internet e das redes
sociais, e o desenvolvimento dos transportes, com o surgimento das companhias aéreas low
cost, t€m assumido cada vez mais um lugar de destaque. Estes meios de comunicac¢do sdo muito
mais rdpidos e eficazes, expandindo novas formas de comunicacdo, distribuicdo e
comercializagdo dos produtos e/ou servigos. Estes fatores levam a que os turistas atuais tenham

um maior conhecimento dos destinos, aumentando as suas exigéncias e expectativas.

Por outro lado, este crescente desenvolvimento do setor turistico conduz a uma elevada
concorréncia entre as empresas turisticas, entre os destinos e as atividades/servigos que estes
disponibilizam. Deste modo, ¢ fundamental que os agentes turisticos locais conhecam as
necessidades, desejos e expectativas do cliente, de forma a tornarem-se competitivos. E, por
isso, importante apostar-se na cocriagdo de produtos turisticos que conduzam a uma
diferenciagdo, que apostem na autenticidade, na criatividade e inovacdo, para se conseguir
fidelizar o cliente e proporcionar ao turista experiéncias Unicas e marcantes. Inerente a este
desenvolvimento, inclui-se a importancia do planeamento ¢ da promogdo. A delineagdo de
estratégias adequadas para a criagdo de novos produtos/servicos que satisfagam as necessidades
atuais dos turistas podem constituir uma oportunidade de negoécio e gerar valor para as

empresas.

Com a globalizacdo, o desafio das entidades e empresas locais é conhecer os desejos e as
necessidades dos turistas, tendo como objetivo principal disponibilizar um servigo de qualidade
e a superacdo das expectativas, ou seja, proporcionar ao turista uma experiéncia inesquecivel. A
experiéncia no ambito da atividade turistica constitui, assim, um objeto de estudo que assume

uma importancia fulcral.

Considerando o interesse crescente na busca de experiéncias Uinicas € memoraveis, como estudo

de caso, a dissertagdo ird analisar os principais produtos turisticos e as estratégias de
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desenvolvimento turistico da regido de Cascais. Para além da andlise de dados bibliograficos e
estatisticos, serdo realizadas entrevistas a entidades e a empresas turisticas locais para verificar
em que medida a oferta estd atenta as novas exigéncias da procura, quais as estratégias que estao

a ser consideradas para a criagdo das experi€ncias marcantes ¢ os desafios para o futuro.

1.1 RELEVANCIA DA TEMATICA

A tematica da investigagdo centra-se na importancia da experi€ncia aliada a atividade turistica,
no seu contributo para a criacdo de sensagdes e vivéncias Unicas ¢ para o desenvolvimento do

destino turistico Cascais.

A relevancia do estudo deve-se a crescente procura turistica diferenciada e a procura de
atividades e de servigos personalizados. E, assim, fundamental perceber em que medida é que as
empresas podem contribuir para uma maior satisfacdo das necessidades e como corresponder as
exigéncias dos consumidores, para garantir a sua fidelizagdo ao destino e proporcionar a criagdo

de experiéncias singulares.

Com a andlise das novas tendéncias de consumo, a investigacao pretende igualmente concluir
qual a importancia da cocriagdo de produtos no ambito da experiéncia turistica e como € que a
disponibilizagdo de produtos e servigos personalizados sdo propiciadores de experiéncias
113 A i EE) r : oo . . .

auténticas” e memoraveis. E importante analisar se o envolvimento da comunidade local
acrescenta valor a experiéncia turistica e se esta interacdo poderd conduzir a criagdo de novas

oportunidades, a diferenciacdo dos modelos de negdcio, de modo a fomentar o desenvolvimento

do destino.

No decorrer da dissertacao, aprofundam-se as novas exigéncias e preocupagoes associadas ao
conceito de experiéncia turistica e analisa-se qual a importancia que os turistas atribuem a
vivéncia de atividades unicas, identificando-se quais as que proporcionam ao turista uma

experiéncia marcante.

Deste modo, destaca-se a importancia que o setor do turismo representa para a economia do pais
e para o municipio de Cascais, a par da pesquisa sobre a relevancia da oferta existente, no
sentido de investigar se esta vai ao encontro das motivagdes dos turistas e quais as estratégias

que estdo a ser consideradas para a criacdo de uma experiéncia turistica de qualidade.
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1.2 OBJETIVOS DA DISSERTACAO

Como referido anteriormente, esta investigacdo pretende compreender qual a importancia da
experiéncia turistica no desenvolvimento turistico de Cascais e qual a relagdo entre estas duas
tematicas. Tera como principal objetivo a identificacdo das estratégias turisticas desenvolvidas
em Cascais, através da caraterizacdo dos principais produtos turisticos da regido e¢ da analise da

contribuicdo dos mesmos na implementacao de experi€éncias memoraveis.

Tendo como base a definigdo do conceito de experiéncia, as suas dimensdes ¢ dominios, este
estudo ira, igualmente, analisar em que medida ¢ que as transformagdes da sociedade, o
desenvolvimento da atividade turistica e as novas tendéncias turisticas mundiais podem

contribuir para a procura de vivéncias singulares.

A investigagdo ira, também, analisar o0 modelo de governancia atual, averiguando as medidas
que estdo a ser desenvolvidas para satisfazer as necessidades dos turistas e para garantir a

sustentabilidade e qualidade do destino, numa 6tica de competitividade e sustentabilidade.

Outro dos objetivos sera caracterizar o envolvimento entre a comunidade local, os produtos e/ou
servigos locais, como a gastronomia, a cultura, entre outros, e os turistas, procurando apurar
quais as vantagens que tal interagdo constitui para o destino. De seguida, a dissertacdo sera
complementada com uma analise e reflexdo sobre a importancia da cocriacdo dos produtos e
atividades, o impacte da criatividade e da inovagdo, e em que medida € que estes fatores podem
proporcionar experiéncias unicas, para fomentar a fidelizagdo e promover o desenvolvimento

turistico do destino.

Apoés a pesquisa e recolha de informacdo, a investigagdo serd complementada através da
elaboracdo de entrevistas a entidades e empresas turisticas locais, com a observacao da oferta
(se estd atenta as exigéncias e interesses da procura, no ambito da economia da experiéncia),
quais as estratégias consideradas para a criacdo de experiéncias Unicas ¢ quais os desafios para o

desenvolvimento de experiéncias turisticas marcantes.
Em suma, os objetivos da dissertagdo sdo os seguintes:

Objetivo geral — identificar e conceber estratégias de desenvolvimento turistico que fomentem

a vivéncia de experiéncias memoraveis no destino Cascais.
Objetivos especificos (OE):

(OE1) Analisar a contribui¢do das novas dinamicas da sociedade e do desenvolvimento

turistico para a procura de vivéncias singulares.
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(OE2) Estudar o modelo de governancia e identificar as politicas desenvolvidas em Cascais
que contribuem para a criagdo de produtos turisticos que vao ao encontro das
necessidades dos turistas, mas também da sustentabilidade e qualidade do destino,

garantindo a sua competitividade e singularidade.

(OE3) Analisar o envolvimento entre a comunidade local e os turistas e as suas implicagdes na

vivéncia de experiéncias Unicas.

(OE4) Apurar de que forma € que a cocriagdo contribui para as experiéncias singulares e

inesqueciveis e quais os seus efeitos no desenvolvimento do destino.

(OES) Identificar os produtos turisticos de Cascais ¢ determinar quais as estratégias

consideradas, ou com potencial, para a criagdo de experi€ncias marcantes.

1.3 ORGANIZACAO DA DISSERTACAO

Esta investigagdo terd como estrutura metodologica a proposta por Quivy (1992), de acordo com

a Figura 1.

‘ Etapa 1 —Pergunta de partida ‘

!

Etapa 2 — Exploracao
Leituras e entrevistas exploratorias

!

‘ Etapa 3 — Problemdtica ‘

- Ruptura

Construciao l l, i

‘ Etapa 4 — Construcdo do modelo de analise ‘

!

‘ Etapa 5 — Observacao ‘

!

‘ Etapa 6 — Analise das Informacdes 5 Verificacao

!

‘ Etapa 7 — Conclusoes ‘

Figura 1 — As etapas do procedimento metodolédgico de Quivy

Fonte: Adaptacao de Quivy (1992)

Inicia-se com a identificagdo da pergunta de partida, de modo a que, apds a investigacdo e
analise, se consiga extrair conclusdes validas que provoquem uma reflexdo futura e que

auxiliem as entidades e empresas do municipio de Cascais a estar atentas as motivagdes da



Ana Raquel Ferreira Novo | ESHTE — Mestrado em Turismo

procura, desenvolvendo produtos/servigos diferenciados e propiciando a criacdo de vivéncias

memoraveis.

A pergunta de partida da investigacdo, a qual se dara resposta ao longo do trabalho, indica o

r

rumo para a pesquisa € ¢ a seguinte: Qual a importincia da experiéncia turistica no

desenvolvimento dos destinos?

A organizacdo da dissertagdo ¢, deste modo, constituida por 5 capitulos (Figura 2).

Relevancia da temética Objetivos Organizagéo da dissertagéo

Problematizagdo Modelo de analise Ques_t()es. Estratégigs
operacionais metodoldgicas
I I I ]
Sintese da estrutura Conclusdes da Limitagbes da Reflexao para
da dissertagéo investigacéo pesquisa investigagao futura

Figura 2 — Roteiro esquematico da dissertagdo

Fonte: propria

No Capitulo 1 efetua-se a introducdo, na qual se identifica o tema e a sua relevancia, assim

como o objetivo geral e os OE que se pretendem alcangar com esta investigagao.

No Capitulo 2, elabora-se o enquadramento tedrico e conceptual. Inicia-se a fase de exploragdo,
que ira implicar o recurso a uma vasta bibliografia, a leitura de diversos livros e artigos de

reconhecidos autores € 0 acesso a fontes eletronicas relacionadas com a tematica, de modo a
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explorar o conceito de experiéncia turistica, analisar a nova Economia da Experiéncia e o seu

impacto no desenvolvimento da atividade turistica.

Neste capitulo analisa-se ainda o papel da promog¢ao e do planeamento e qual a importancia das
novas tecnologias para uma experiéncia turistica de qualidade. Ird também incluir a importancia

da sustentabilidade e as tendéncias atuais e futuras de consumo de experiéncias turisticas.

No Capitulo 3 aborda-se a metodologia da investigacdo. Apds concluidas as etapas anteriores,
importa conjugar toda a informacdo recolhida e assim definir a problematica suportada por um
modelo analitico, onde constardo os conceitos-chave ¢ as dimensdes de analise que serdo
desenvolvidas no decorrer da investigacdo e pelas questdes operacionais da investigagdo. Como
forma de complementar toda a informagao obtida, a realizacdo de conversas exploratdrias sera
fundamental. O modelo de observagdo que ira ser implementado consistira na elaboragdo de
inquéritos por entrevistas semiestruturadas aos responsaveis por empresas ¢ entidades
pertencentes ao concelho de Cascais, no sentido de obter uma visdo mais pragmatica sobre a
tematica em estudo. As entrevistas procurardo também uma reflexdo sobre solugdes concretas
que poderdo ser desenvolvidas para a cocriacdo de atividades e/ou servigos que proporcionem

aos viajantes, experiéncias turisticas memoraveis.

No Capitulo 4 serd executado um enquadramento teérico das atividades e produtos turisticos
existentes no concelho de Cascais e qual a estratégia desenvolvida pelas empresas e entidades
locais para a cocriagdo de experi€ncias turisticas. Ird ser analisada toda a informacdo obtida,
quer através dos recursos bibliograficos, quer através das entrevistas, de forma a se poder obter

os resultados da pesquisa a partir das respostas as questdes operacionais.

Concluida esta etapa, chega-se, por fim, ao Capitulo 5, no qual serd essencial analisar e
interligar os dados das entrevistas com a informacao pesquisada anteriormente, para se adquirir
um conhecimento da tematica no seu todo e apresentar as conclusdes do estudo. Assim, a
pergunta de partida serd respondida e os resultados da pesquisa confrontados com os objetivos
da investigac¢do, de modo a apurar se foram cabalmente alcangados. Por ultimo, serdo referidas
algumas limitagdes proprias de um estudo desta natureza e apresentam-se topicos para reflexdes

futuras.
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2 ENQUADRAMENTO TEORICO

2.1 O CONCEITO DE EXPERIENCIA TURISTICA

O setor do turismo baseia-se numa relagdo interpessoal. O turismo € “de pessoas para pessoas”,
orientado para os consumidores, que t€m caracteristicas e critérios de avaliagao tnicos. O nivel
de participagdo do cliente no servigo turistico € por isso muito mais elevado, quando comparado
com outros tipos de servigos, uma vez que a producao e o consumo acontecem em simultaneo.
O turista, enquanto “ator” da sua viagem, procura acontecimentos Unicos e marcantes. Nesta
busca, nasce o “Turismo de Experiéncia”, termo utilizado para descrever uma forma de
desenvolver produtos turisticos inserindo o turista como protagonista da sua propria viagem. Por
isso, ¢ importante compreender quais as expectativas do turista atual e procurar realizar os seus

desejos, uma vez que este desempenha um papel importante no destino visitado.

A dimensdo cultural da experiéncia ¢ uma so, pelo que este conceito deve ser compreendido
como um todo. Uma experiéncia ndo tem inicio ou fim, ¢ um conceito transformador que se
inicia com momentos de dor ou prazer e que procura unir o passado e o presente, o esperado € o
experienciado. A viagem comeca quando o turista planeia o destino, o periodo, a sua
companhia; quando cria expectativas, recolhe imagens e informagdes, procura diversas opinides
e lembrangas de experiéncias vividas anteriormente. Durante a viagem o turista é conduzido por
diversas emoc¢des, que trazem a memoria experiéncias passadas e as expectativas criadas.

Quando o individuo volta a sua rotina, a experiéncia perdura através da memoria, lembrangas,

fotos, conversas entre amigos.

Para Krippendorf (2003), o ser humano ndo nasceu turista, mas a sua curiosidade e necessidade
de mobilidade e de comunicagdo fez com que este procurasse o lazer e a fuga ao quotidiano.
Estes momentos de lazer representam lembrancgas e vivéncias, ajudando o turista a encontrar-se
consigo mesmo e redescobrir a sua harmonia. Para Cohen (1974), uma das caracteristicas do
turismo € precisamente a mudanga de rotina, a busca de algo incomum ao dia a dia, a busca pela

liberdade.

Existem assim diversas abordagens acerca do conceito de experiéncia turistica, que serdo

desenvolvidas no decorrer deste capitulo.

O conceito de experiéncia remonta aos anos 50 do século passado. Abbott (1955, p.39-40)

menciona:

What people really desire are not products but satisfying experiences. Experiences are

attained through activities. In order that activities may be carried out, physical objects or
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the services of human beings are usually needed... People want products because they want

the experience-bringing services which they can hope the products will render.

Para Cohen (1979), viajar por prazer, ao invés de viajar por necessidade, pressupde que existe
alguma experiéncia turistica que ndo pode ser encontrada dentro do contexto de cada individuo,
o que faz com que haja esta vontade de viajar e procura por experiéncias turisticas. O autor
distinguiu diversos tipos de experiéncias: recreativas, experimentais e existenciais (ligadas as
motivacdes individuais de cada sujeito, destacando a importdncia de viagem prazerosa).
Tradicionalmente, a experiéncia foi definida como uma ocorréncia pessoal, com um significado
altamente emocional, obtido através do consumo de produtos e servicos (Holbrook &
Hirschman, 1982). Larsen (2007) defende uma abordagem psicologica cognitiva, enfatizando o

individuo, as suas caracteristicas e percegoes.

O conceito de experiéncia descreve emocgdes e aprendizagens que resultam de um processo
dindmico e complexo. E a transformagéo de um processo que aconteceu no passado e incorpora
a participagdo de consumidores. Os bens fisicos e os servicos devem ser vistos como parte da
experiéncia, envolvendo os seus visitantes (Knutson ef al., 2006). Cada experiéncia ¢ irrepetivel
e acontece quando ha uma interagdo entre o consumidor ¢ o ambiente. The hospitality and
tourism experience is dynamic and complex which is cocreated when the consumer interacts
with the staff in the ambience provided by the organization while production and consumption
go on at the same time (Jauhari, 2017 p.21). De acordo com este autor, an experience is the
series of events that one lives through which is evaluated in totality (ibid., p.22). Nesta mesma
otica, segundo Verhoef et al. (2009), a experiéncia do consumidor possui uma natureza

holistica, envolvendo o conhecimento cognitivo, afetivo, emocional e social.

Bordas (2003) defende que as experiéncias sdo o quarto valor econdmico da historia da
Humanidade, representando todas as vivéncias, sentimentos, sensacdes € que por isso ficam na
memoria dos consumidores. Sdo, por conseguinte, intangiveis, na medida em que representam a

vivéncia de momentos inicos € memoraveis.

As experiéncias turisticas sao individuais e subjetivas. Fazem parte da vivéncia quotidiana e sdo
compostas por uma série de eventos e atividades, podendo também ser definidas como the
subjective mental state felt by participants during a service encounter (Otto & Richie, 1996,
p-166). Por conseguinte, possuem um caracter fortemente emocional, uma vez que a mesma
experiéncia vivida por dois individuos resultara em diferentes sentimentos. As pessoas
procuram servigos e experiéncias personalizadas, que se enquadrem no seu estilo de vida,
contexto e envolvéncia, mas que contribuam, simultaneamente, para a evasdo do quotidiano ¢ a

vivéncia novas sensa¢des prazerosas.
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Neste ambito, existem quatro tipos de experiéncias prazerosas, de acordo com Pousman (2010)
(Figura 3):
1) Prazer sensorial ou fisico, derivado de sensagdes agradaveis (locais e imagens que

ficam gravados na memoria, os cheiros, os sons, os sabores, o toque).

2) Prazer social, que ¢ originado através da interagdo com outros individuos (em hotéis,

restaurantes, etc., onde o vinculo social conduz a uma experiéncia marcante).

3) Prazer emocional, proveniente de sentimentos, ideias, pensamentos (a imagem mental

que se tem de um destino provoca emogdes e expectativas).

4) Prazer intelectual, resultado das complexidades e estimulos a volta de cada individuo
(a visita a um local historico ou patrimonial, a observacdo de aves, a degustacdo de

vinhos).

Deste modo, pode concluir-se que uma experiéncia turistica marcante ocorre quando se verifica

uma conjugacdo dos quatro tipos acima mencionados.

Identity, intellectual

Socio-pleasure

the pleasure that comes from
social life

Physio-pleasure

Sensorial pleasures

Cognitive load (usability term), matching mental models

Figura 3 — Tipos de experiéncia prazerosa

Fonte: Pousman (2010)

Segundo Jauhari (2017, p.22), tourism experience provides a break from ordinary spatial and
temporal structures of everyday life and improves the quality of life. It gives an opportunity to

absorb and immerse in the new places, things, and ideas and enriches the visitors.

A experiéncia demonstra a possibilidade de um momento tnico, especial e extraordinario.
Schmitt (1999) defende que ¢ um acontecimento individual que ocorre em resposta a um
estimulo e pode durar a vida toda. O turismo de experiéncia busca proporcionar ao turista
momentos marcantes e Unicos durante a viagem, através de ofertas inovadoras, diferenciadas e

inesqueciveis.
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Pine e Gilmore (1999) classificam as experiéncias em quatro conjuntos e dois eixos (Figura 4):
o entretimento, a educagdo, a estética e a evasdo representam os conjuntos. O grau de
participacdo dos turistas (ativo/passivo) ¢ a relacdo absorcdo/imersdo representam o0s €ixos

horizontal e vertical, respetivamente.

Absorption

Entertain- Educa-

) ment tional )
Passive Active

Participation Participation

Esthetic Escapist

Immersion

Figura 4 — Conjuntos de experiéncia

Fonte: Pine and Gilmore (1999)

A participagdo pode ser passiva quando ndo h4a um grau de envolvimento direto, isto é, quando
o individuo é um mero espetador, como por exemplo, assistir a uma regata de vela. E ativa
quando existe um envolvimento direto em determinada experi€ncia, como por exemplo,
participar numa cooking class. A absor¢do é uma caracteristica cognitiva, que constitui uma
dimensdo temporal e representa um maior foco de aten¢do e curiosidade, em determinado
momento. A imersdo pressupde uma experiéncia intensa e ocorre quando a distancia entre a

experiéncia e o consumidor € reduzida.

Este modelo conceptual delimita, assim, as experiéncias em quatro diferentes conjuntos. O
entretimento € absorvido através dos varios sentidos: da visdo, da audicdo, etc. As experiéncias
educacionais envolvem a participagdo ativa do cliente, aumentando o seu conhecimento ¢ foco.
As experiéncias estéticas possibilitam a contemplagdo de um museu, ou qualquer obra artistica,
apenas de forma passiva. Ja a evasdo constitui uma experiéncia ativa, como por exemplo, a ida a
um parque tematico. Estes autores consideram assim que as sensagdes, o conhecimento, a
estética e a possibilidade de evasdo sdo os principais dominios da experiéncia, contribuindo para
o enriquecimento da mesma. A experiéncia de um turista pode afetar a sua aprendizagem e o

seu comportamento subsequente (Ballantyne et al., 2011).

Contudo, este modelo ndo aborda o papel da emocao. Para Schmitt (1999, p. 57), a experiéncia

¢ the result of encountering, undergoing or living through situation. Envolve sentimentos,

-10-
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estimulos, emocdes e resultados cognitivos. A emocao € considerada ainda como (Bagozzi et

al., 1999, p. 184):

mental state of readiness that arises from cognitive appraisals of events or thoughts, has a
phenomenological tone; is accompanied by physiological processes; is often expressed
physically (e.g., in gestures posture, facial features, heart rate increased or pupil dilation);
and may result in specific actions to affirm or cope with the emotion, depending on its nature

and meaning for the person having it.

As emogdes estdo relacionadas a um objeto, sdo instintivas e automaticas. Enquanto as emogoes
de raiva ou medo sdo, geralmente, mais diretas e eficazes, as experiéncias que decorrem de
eventos positivos estdo associadas a emogdes mais especificas. As emogdes sdo provocadas por
um processo cognitivo de interpretagdo e avaliacdo, dai dois turistas terem diferentes reagoes
emocionais perante a mesma experiéncia. Este conceito sera aprofundado no decorrer da

investigagao.

A experiéncia turistica pressupde memorias complexas e emogdes relacionadas com lugares
diversos. Esta experiéncia de poder viajar ¢ conhecer novas realidades faz com que os turistas
compartilhem os seus eventos memoraveis em diversas ocasides. Damasio (1995) defende que a
consciéncia inicia quando o cérebro adquire o poder de contar uma histéria. A memoria deixa
vestigios na mente e os estimulos, eventos, frases sdo trazidos a lembranca através da
consciéncia. A construgdo de um lugar ¢ influenciada pelas percecdes humanas, cognigdo,
dindmica social, economia e cultura. A sua percegdo esta em constante mudanca e depende da
interacdo, do contexto, da dimensdo temporal. Todo este processo tem sido acelerado com o
desenvolvimento da comunicagdo e Internet. As relagdes emocionais das pessoas com lugares
abrangem uma vasta gama de configuracdes fisicas e as suas relagdes com os lugares

materializam-se nas histérias que sdo compartilhadas.

A experiéncia turistica ¢ um termo socialmente construido e o seu significado esta, como tem
sido referido, associado a multiplas interpretagdes. Larsen (2007) defende que a experiéncia
turistica deve ser definida como um evento passado, relacionado com viagens, que foi
significativo o suficiente para ser armazenado na memoria a longo prazo. Cutler e Carmichael
(2010) definem experiéncia como inter-relagdo com um individuo que estd envolvido com
determinado evento, num nivel emocional, fisico, espiritual ou intelectual (Pine & Gilmore,
1999), criando impressdes memoraveis. Os sentidos desenvolvem significados corporais e
estimulos multissensoriais que facilitam o consumo positivo ¢ memoravel da experiéncia,

envolvendo o consumidor de forma fisica e emocional.

11
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Focando o valor percebido da experiéncia, Prebensen et al. (2013a) identificam um conjunto de
fatores que a antecedem, tais como a aten¢do, a motivagdo, 0 compromisso, o envolvimento € o
conhecimento do turista. E, por isso, importante perceber estes conceitos psicologicos que a
antecedem, a fim de se conseguir obter uma experiéncia turistica memoravel. A atencao
influencia o modo como os individuos percecionam o ambiente ¢ o codificam na memoria a
longo prazo. Uma intera¢do positiva ¢ mais eficaz, capta a aten¢do do viajante, aumenta a
memorizagdo da experiéncia. A atengdo direciona as capacidades mentais para os estimulos e
esta associada aos interesses € motivagdes pessoais. O compromisso ocorre quando uma pessoa
esta atenta ¢ desenvolve determinado sentimento com a experiéncia. O envolvimento traduz-se
no nivel de interesse e relevancia de um individuo em relagao a um certo produto ou servigo. Os
resultados da experiéncia turistica dependem de como o visitante, com base numa situacdo ou

estado de espirito, reage face a um determinado servico (Pine & Gilmore, 1999).

Enquanto Cohen (1979) enfoca a experiéncia subjetiva do ponto de vista do senso comum,
existe também uma perspetiva geografica que valoriza o vinculo com o lugar e o seu impacto na
experiéncia turistica (Li, 2000). A abordagem socioldgica atribui um caracter quase sagrado
para viajar (Graburn, 1989). Turner e Bruner (1986) defendem uma concecdo antropologica,
argumentando que a experiéncia ¢ a suspensao das relagcdes quotidianas, a interrup¢do de papéis
em que o sujeito sofre um “estranhamento”, isto €, uma evasdo ao que lhe ¢ familiar. Visa
analisar o individuo no seu comportamento, consciente ou inconsciente, capaz de explicar as
emocodes vividas. Esta perspetiva antropoldgica inclui ainda a importancia da autenticidade dos
locais (Wang, 1999). A abordagem de marketing confere importancia a conceitos como a
cocriagdo de experiéncias e emocdes. Numa perspetiva psicologica, verifica-se uma maior
preocupacdo com a percegdo, a atencdo e a memoria. O turismo consiste numa viagem, ida e
volta, voluntaria, para a busca de sensagdes impares e experiéncias marcantes a fim de atingir a

expectativa desejada.

Em suma, todas estas defini¢des salientam atributos especificos e defendem diversos
significados de experiéncia, representando importantes estudos de pesquisa. Os autores
defendem assim varias perspetivas para desenvolver modelos, tipos ¢ dimensdes da experiéncia
turistica. No entanto, as caracteristicas basicas da experiéncia sdo de natureza psicologica, pois

dependem da consciéncia, atengdo, emocdo, avaliagdo e a¢des de cada individuo.

O modelo analdgico simples de consciéncia é baseado numa metafora do teatro (Pine &
Gilmore, 1999). Segundo este modelo, a consciéncia de cada individuo é um palco, sobre o qual
recriamos uma imagem mental do mundo real. Os autores fazem esta analogia, pois a

experiéncia ¢ um fendémeno da consciéncia e baseia-se na perce¢do do mundo que nos rodeia,

-12-
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explica as distingdes entre a experiéncia vivida e a experiéncia lembrada. Deste modo, tudo na
vida sdo experiéncias. Segundo Mossberg (2007), uma experiéncia pode ser definida como um

fluxo constante de pensamentos e sentimentos.

Por outro lado, existem véarios contextos sociais e diferentes tipos de viajantes, que procuram
inimeras espécies de viagem e tém motivacdes diversas, com diferentes graus de envolvimento
que podem, ou ndo, afetar a experiéncia e a sua avaliagdo. A motivagdo constitui assim um
importante conceito no estudo das experiéncias turisticas, como ja referido. As pessoas estdo
motivadas a viajar para conseguirem vivenciar experiéncias que estejam relacionadas com os
seus objetivos e percecdes. A motivacdo da viagem abrange a motivagdo humana, engloba
forgas bioldgicas e culturais. Dann (1981, p.205) define motivagdo de viagem como «
meaningful state of mind which adequately disposes an actor or group of actors to travel, and
which is subsequently interpretable by others as a valid explanation for such a decision. A
motivagdo de viagem ocorre quando ha uma consciéncia, isto €, quando os viajantes, através de
estimulos internos e externos, tentam cumprir os seus objetivos e desejos e satisfazem essa
vontade de viajar. Neste ambito, Dann (1977) prop0s a teoria de “push and pull”, defendendo
que o push representa os motivos e forgas internas que levam os turistas a procurar atividades
que satisfacam as suas necessidades e motivagdes. Os fatores pull representam as atracdes

especificas e Unicas do destino, que levam o viajante a tomar uma decisdo.

A definicdo sobre o que motiva a populagdo a viajar permite definir melhor o valor do
comportamento dos turistas e ajuda a planear e elaborar estratégias de marketing. A motivagdo &
a forca que esta por detrds do comportamento e afeta a avaliagdo global da experiéncia turistica.
As pessoas apenas revisitam um destino se as experiéncias ocorridas no passado foram, de

forma geral, satisfatorias.

Iso-Ahola (1980) defende que os turistas procuram experiéncias de lazer para obter
recompensas intrinsecas, enfatizando que as pessoas sdo orientadas para se envolver e escolher
experiéncias que lhes sejam gratificantes, que proporcionem a descoberta de novas sensagoes e
que quebrem a rotina diaria e possibilitem uma evasdo. Pearce e Caltabiano (1983) t€ém uma
outra perspetiva acerca da tematica, na qual analisam a motivagdo subjacente a experiéncias
turisticas ocorridas no local. Os autores defendem que as motivagdes das viagens mudam ao
longo do tempo como resultado de todas as experiéncias ocorridas no passado. As motivacdes
dos viajantes estdo assim profundamente enraizadas com o padrdo de experiéncias e valores de
cada individuo. Sdo um processo dindmico, pois estdo em constante alteragdo e sdo

influenciadas pelo meio envolvente. A motivacdo pode ser entendida como a razédo pela qual os

13
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viajantes escolhem uma determinada experiéncia turistica, pois estes tendem a escolher uma

experiéncia que fornega atributos que correspondam as suas necessidades e expectativas.

A teoria MEC (Means-end chain theory) explora os fatores psicologicos envolvidos no
comportamento dos consumidores (Gutman, 1982). O modelo pretende analisar de que modo ¢
que os atributos da experiéncia proporcionam beneficios aos turistas, satisfazendo as suas
principais motivagdes. Gutman (1982) defende que a motivacdo do consumidor s6 pode ser
entendida se existir uma ligacdo hierarquica entre os atributos, as consequéncias e o valor da

experiéncia turistica (Figura 5).

Step 1 Step 2 Step 3
Motivational level Three levels of experience Tourism experiences
design

value Experience value

® Experience value/goal
I NN I I B I B B ..

Experience benefit
attribute [ Exper dribut
_— o — - e Experience attribute

-r ™1 | Experience attribute | _p_ N

MEC MEC

‘I

consequence

| >0 Experience benefit

Figura 5 — Modelo conceptual para o desenvolvimento da experiéncia turistica

Fonte: Jiang (2017, p.60)

O modelo destaca trés niveis de motivagio para a criagdo da experiéncia turistica. E aplicado
para determinar a motivagdo que os viajantes possuem quando tomam as suas decisoes. Os
atributos da experiéncia sdo percebidos pelos viajantes como meios para as consequéncias
desejadas e conquista de valores. O modelo reconhece que as motivagdes variam de pessoa para
pessoa, uma vez que diferentes pessoas podem dar relevancia a diversos atributos. Da mesma
forma, o mesmo beneficio pode levar a valores diferentes, enquanto um Unico beneficio pode
resultar de varios atributos. Assim, os atributos dos produtos e servigos estdo associados a
consequéncias, a beneficios e aos valores pessoais que o produto pode eventualmente assumir.
Resulta numa cadeia de valores, conectando um atributo do produto a sua consequéncia
funcional e psicossocial e ao valor pessoal que esta subjacente. Pressupde que os consumidores
veem o produto como um meio para obter fins importantes, facilitando a obtencao dos seus
desejos. Possibilita, por isso, a analise e interpretacdo de como os consumidores percecionam os
produtos e servicos que lhes sdo relevantes. O modelo supde que os valores sdo fatores
dominantes no padrdo de compra do consumidor, que estes consideram produtos/servigos
baseados na funcdo de satisfazer os seus valores e que todas as agdes tém consequéncias

(desejadas ou ndo) e que ha uma conexdo entre consequéncias e atributos. O aspeto central é a
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tomada de decisdo do consumidor, que impulsiona as consequéncias desejadas e minimiza as
indesejadas. Devem, assim, ser compreendidos e medidos os fatores de motivacdo de viagem,
para se perceber o comportamento dos viajantes e poder assim proporcionar-lhes uma

experiéncia turistica de qualidade que v4 ao encontro das suas necessidades e desejos.

A motivacdo € de interesse particular para os gestores de empresas turisticas, profissionais de
marketing e para a area de planeamento, uma vez que o objetivo do marketing € perceber o que
motiva um consumidor ou turista a comprar determinado produto, ou a viajar para determinado
destino. As analises de motivagdo ajudam a entender os processos de tomada de decisdo, a
monitorizar a satisfacdo dos clientes, a identificar forcas e oportunidades, ¢ podem contribuir
para a criacdo de experiéncias que vao ao encontro das necessidades dos clientes. A experiéncia
de cada turista é diferente. No entanto, o nivel de gestdo do turismo poderia alcangar um plano
de marketing mais eficaz, se houvesse um maior conhecimento das necessidades individuais dos
turistas e dos seus valores pessoais, atributos importantes para o desenvolvimento sustentavel
das atividades de lazer. As empresas que tenham esse conhecimento poderdo produzir
momentos marcantes e ser capazes de criar valor, fidelizando os seus clientes. Lindstrom
(2009), através de estudos com equipamentos de ressonancia magnética, investigou que o
cérebro reage mais a impulsos que tocam na area da emocao e quando se registam memorias de
longo prazo. Na era da globalizacdo e de uma maior concorréncia, em que 0s servicos se estao a
tornar indiferencidveis, uma alternativa para as empresas competirem & utilizarem o quarto nivel

de oferta econdmica: a experiéncia.

Para Pine e Gilmore (1999), produtos e servicos ndo podem ser oferecidos separadamente, mas
sim conjugados, proporcionando uma experiéncia rica em sensagdes. Duas pessoas ndo tém a
mesma experiéncia, pois cada experiéncia deriva da interacdo entre o evento ocorrido e o0s

pensamentos e sensagdes de cada individuo.

Ainda segundo Pine e Gilmore (1998), existe um paradigma de gestdo que enfatiza a mudanca
da prestacdo de servigos para a criagdo de experiéncias duradoras e mais enriquecedoras para o
viajante. Esta tematica sera abordada no decorrer da investigagdo. O turismo tem assim como
atividade central, a criacdo de experiéncias turisticas (Sternberg, 1997, p.952 ¢ 954). Tudo o que
os turistas vivem pode ser considerado uma experiéncia: o seu comportamento ou percecdo, as

suas emogoes e vivéncias.
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2.1.1 — A importancia da criacido de experiéncias memoraveis

O turismo produz experiéncias de consumo memoraveis € prazerosas, provoca sensagdes €
emogdes, pois o ser humano responde a percecdes multissensoriais ¢ diversos estimulos
externos. Quando os viajantes reconstroem memorias das suas férias, obtém recordagdes e
lembrangas, o que leva a construgdo de emocdes fortes e refor¢a o desejo de viajar, podendo
melhorar a qualidade da experiéncia. A memorabilidade ¢ parte integrante da experiéncia

turistica num destino.

A memoria ¢ um conjunto de modulos dinamicos e integrados € ndo um unico sistema (Squire,
2004) e subdivide-se em: memoria a curto prazo (para armazenamento temporario) € memoria a
longo prazo (onde toda a informagdo fica registada e é relembrada). O primeiro ponto para a
criacdo de memoria é a atencdo a percecdo recebida através dos estimulos derivados das
experiéncias. O cérebro sofre uma sobrecarga de informac@o, derivada das intimeras vivéncias,
e o ser humano apenas capta uma pequena parcela. A atencdo representa, assim, 0 mecanismo
responsavel por selecionar as informagdes mais importantes e estd focada em estimulos
emocionalmente excitantes. Leiper (1990) destaca a importancia das atragdes para captar a
atencdo dos turistas, afirmando que existe necessidade de captar a atengdo para a memorizagao

de uma experiéncia.

A memoria inclui, deste modo, multiplos sistemas e agdes que sdo praticadas com pouca ou
nenhuma consciéncia. A viagem mental envolve consciéncia pessoal, de um passado e futuro
(retrospecdo e prospegdo). As experiéncias turisticas podem assim, ser lembradas como
memorias autobiograficas, uma sequéncia de eventos com ligacdo espacial e temporal, que
representem fortes emogdes. A maior parte das memorias vai desaparecendo da nossa mente,
com o passar do tempo. No entanto, essas memorias podem ser recuperaveis a curto prazo,
podendo assim reconstruir uma experiéncia. As experiéncias turisticas memoraveis sao fungdes
de processos de memoria e a constru¢do depende de cada individuo e da sua atividade cognitiva

(Wirtz et al., 2003).

Outros autores defendem que a memoria é a caracteristica mais critica da experiéncia (Pine &
Gilmore, 1998; Schmitt, 1999). Lembrar positivamente uma marca, produto ou servigo ¢ assim
determinante na tomada de decisdo do consumidor (Kim, 2010) e pode contribuir para a criacdo
de uma experiéncia turistica memoravel. O reconhecimento de uma empresa, produto ou
servigo, so ¢ alcancado apds se criarem experiéncias ¢ estas serem vividas e estimuladas pelos

consumidores (Schmitt, 1999).
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A criacdo de experiéncias memoraveis constitui uma oportunidade para os gestores de uma
empresa criarem valor e dai retirarem beneficios adicionais para os consumidores, uma vez que
as empresas, ao terem o foco nas experiéncias, adquirem certas vantagens competitivas (Pine &
Gilmore, 1998). Estes autores defendem que a experiéncia ocorre quando, por exemplo, uma
empresa usa intencionalmente os seus produtos e servicos como suporte para atrair o0s
consumidores de forma a criar um acontecimento memoravel. Neste sentido, ¢ fundamental que
as organizagdes mantenham o foco na experiéncia do produto ou servigo, continuem a inovar e
melhorar a sua oferta, evitando a rotina e apostando na criatividade. Proporcionar a qualidade
dos produtos e servicos e garantir um servico de exceléncia sdo fatores de competitividade para
os negocios. Ainda segundo os autores, as empresas devem identificar e analisar as experiéncias
(positivas ou negativas) dos seus clientes e criar uma base de conhecimento para fornecer ao

cliente o tipo de experiéncias desejadas.

Pine e Gilmore (1999) elaboraram um modelo que descreve as quatro etapas da progressdao
econdmica: a extracdo das matérias primas, a fabricagdo de produtos e prestacdo de servigos,
que por sua vez conduzem a criacdo de experiéncias, que deverao ser relevantes, memoraveis ¢

diferenciadas para os seus clientes (Figura 6).

Differentiated Stage Relevant to
Experience
Deliver
- Services
Competitive e Needs of
Position Costumer
Make
Goods
Extract
Undifferentiated | Commodities Irrelevant to
Market Pricing Premium

Figura 6 — Progressdo do valor econémico

Fonte: Pine e Gilmore (1999)

Os autores concluiram que a competicao de pregos ndo ¢ suficiente para posicionar as empresas,
sustentar o seu crescimento e assegurar a sua rentabilidade, sendo por isso igualmente
necessario encontrar alternativas para adicionar valor e diferenciar. Os produtos e servigcos ndo
se sustentam apenas na constru¢do de um diferencial competitivo, pelo que o aumento do valor
da oferta de mercado origina a criagdo de uma experiéncia memoravel e auténtica. As empresas

que apresentam diversos tipos de oferta podem diferenciar e, por conseguinte, cobrar um prego e
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prestar um servigo premium com base no valor dessa experiéncia, tornando-a Unica e
inesquecivel. Quanto mais esta atender as necessidades e expectativas dos consumidores, maior
¢ o grau de diferenciag@o perante a concorréncia. Haverd uma maior valorizagdo do consumidor
em relacdo a essa oferta, diminuindo consequentemente a importancia dos custos financeiros.
Os autores defendem, assim, que a questdo do prego deixa de representar uma estratégia de
negocio e o elemento diferenciador passa a ser o caracter emocional e o valor singular da
experiéncia. Deste modo, as experiéncias fornecidas estdo diretamente relacionadas a

capacidade de a empresa conseguir gerar receita.

A criagdo de memorias e de experiéncias positivas € memoraveis para os turistas possui um
papel de extrema relevancia, na medida em que pode afetar os proveitos e contribuir, positiva ou
negativamente, para o crescimento das empresas. As experi€ncias positivas resultam de uma
interagdo entre multiplos fatores: a visdo e perce¢ao geral que se tem de um destino, as politicas
desenvolvidas (se v@o ou ndo ao encontro das expectativas dos clientes), a utilizagdo correta e
eficaz dos recursos existentes, o tipo de mercado e o ambiente fisico. Incluem também alegria,
prazer, sociabilidade, culpa, irritagdo e preocupagdo (Kim et al., 2012). Com a globalizagio, as
tecnologias ajudam a criar mais servigos de valor agregado, impulsionando a experiéncia
positiva do consumidor. Os viajantes procuram explorar novos lugares, realizar diferentes
atividades, vao em busca de experiéncias que estimulem os seus sentimentos e procura de novas

sensacoes.

Kim et al. (2012) investigaram as dimensdes para uma experiéncia turistica memoravel,
“Memorable Tourism Experience” (MTE), associadas as intengdes comportamentais dos
turistas. Uma experiéncia turistica memoravel ¢ um fendomeno complexo, uma vez que ¢
influenciada por um conjunto de diversos fatores. Os autores consideraram que os fatores que
tornam as experiéncias memoraveis sdo: refreshment, local culture, hedonism, knowledge,
meaningfulness, involvement and novelty. O refreshment ou revigoramento consiste no estado
mental e grau de envolvimento que o turista tem com a propria experiéncia. Individuos com alto
valor revigorante obtém mais facilmente beneficios psicologicos inerentes as suas experiéncias
de viagem. A cultura local resulta das experiéncias vividas na viagem, na qual o turista procura
interagir com os locais, por exemplo, num restaurante. Aprender sobre a cultura local, incluindo
o modo de vida dos residentes, a lingua ou aquilo que a populagdo local valoriza, sdo aspetos
que contribuem para uma experiéncia turistica memoravel. O hedonismo consiste na experiéncia
da viagem associada a sentimentos prazerosos, multissensoriais e emotivos. Parte significativa
do valor de um produto ou servigo que é percecionado pelos consumidores depende do nivel de
hedonismo que se obtém com determinada experiéncia. O conhecimento diz respeito a

experiéncias informativas, de cariz intelectual, que resultam de aprendizagens diversas, do nivel
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de educacdo de cada individuo, de quando o viajante explora e experiencia novos estilos de vida
e partilha/troca ideias e opinides. O significado da experiéncia refere-se a um sentido de grande
valor e importincia que cada sujeito confere a determinada experiéncia, quando h4d um
enriquecimento ao nivel do desenvolvimento intelectual. Esta dimensdo esta relacionada com a
tendéncia de os viajantes procurarem experiéncias de crescimento pessoal e
autodesenvolvimento, melhorando o seu bem-estar e permitindo afirmar a sua autoidentidade. O
envolvimento tem um efeito potencial sobre as atitudes das pessoas em relagdo a uma atividade
e 0 seu comportamento ¢ tomada de decisdo. Indica o grau em que um individuo se dedica a
uma certa atividade, produto ou experiéncia. Quanto maior o nivel de envolvimento, maior a
capacidade de recordar experiéncias passadas. Por fim, a procura pela novidade, que consiste
num impulso interno ou motivacdo, que faz com que o turista procure por novas informagoes,
estando este disposto a assumir riscos fisicos, psicoldgicos ou sociais, em virtude de obter novas
sensacdes (emogdo, aventura, surpresa). Kim et al. (2012) defendem também que estas
dimensdes precedem a intengdo comportamental, isto é, individuals who acquire hedonic
experiences in a destination tend to revisit the same place, partake in those same tourism

activities and promote the place by word of mouth (p. 330).

Harris ef al. (2011) avaliam a experiéncia como um todo € ndo em varias dimensdes, sendo que
o papel do cliente antes, durante e depois da experiéncia e como elemento fundamental de
cocriagdo, ¢ destacado. A participacdo ativa dos consumidores €, deste modo, essencial para
tornar as experiéncias extraordinarias e singulares. Para além deste fator, o elemento surpresa, o
ambiente agraddvel e as interacdes pessoais contribuem para que as experiéncias possam ser
memoraveis. Uma experiéncia ¢ inesquecivel quando excede o nivel esperado. Deste modo, o
alto envolvimento com o produto ou servigo ocorre quando o consumidor disfruta do servi¢o na
sua plenitude. A gestdo eficaz da experiéncia do cliente conduz a sua satisfacao, maior lealdade
e menor sensibilidade ao prego, fazendo com que o consumidor partilhe experiéncias com a sua
familia e amigos (o passa a palavra), conduzindo ao sucesso de ambos, quer do cliente, quer

das organizagoes.

O turismo é uma das industrias mais lucrativas e competitivas, devido a elevada concorréncia
entre os operadores turisticos, os diversos tipos de alojamento, as varias atividades turisticas e
multiplas experiéncias culturais. Para as empresas obterem resultados positivos, as suas ofertas
devem exceder as expectativas dos clientes e gerar uma experiéncia memoravel, provocando
sentimentos positivos, melhorando as emogdes cognitivas e comportamentais ¢ estreitando
relagdes. O estreitamento interpessoal entre quem presta o servigo € o consumidor contribui para
a criagdo de uma experiéncia memoravel, na medida em que promove maior satisfacdo e

aumenta a inteng@o de revisitar ou voltar a usufruir do produto ou servico. Uma experiéncia
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positiva e memoravel ocorre quando um individuo vive uma experiéncia positiva que gera
sentimentos, felicidade e prazer (Schmitt, 1999). Por outro lado, uma experiéncia memoravel
negativa acontece quando se verifica algum sentimento negativo, como a raiva ou frustra¢do; ou
quando ocorre algo de negativo, como por exemplo, a falta de profissionalismo por parte de
quem presta determinado servi¢o. Quando se vivencia um evento, a mente integra uma perce¢ao
de estimulos e sentidos e cria-se uma imagem virtual. Varios autores defendem que sentimentos
afetivos, como a felicidade, a sociabilidade, a agradabilidade, contribuem para a criacdo de

experiéncias memoraveis (Wirtz et al., 2003; Kim, 2010).

Assim, o ambiente onde a experiéncia se insere (perce¢ao ¢ avaliacdo de um individuo face a
uma experiéncia: uma percegao positiva gera emocdes positivas, e vice-versa), a atmosfera em
que um produto ou servigo é experienciado (limpeza, conforto, seguranca), as experi€ncias
multissensoriais (visdo, audi¢ao, olfato, tato, paladar e os estimulos que dai sdo recebidos, como
as cores, a temperatura, o ruido), o espago fisico ou a envolvéncia (em termos arquitetonicos,
mobilidrio, equipamentos que estimulem a percecdo afetiva e cognitiva), assim como a
existéncia de sinalética adequada (avisos de diregdo, existéncia de mapas, etc.) sdo fatores que
contribuem para uma experiéncia memoravel. Neste ambito, Jauhari (2017) menciona os fatores

que contribuem para uma experiéncia turistica memoravel aplicavel a uma unidade hoteleira

(Figura 7).
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Figura 7 — Fatores que contribuem para uma experiéncia memoravel num hotel

Fonte: Jauhari (2017, p.62)
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Cutler e Carmichael (2010) indicam o dominio do universo pessoal como dimensao principal
para uma experiéncia turistica memoravel. Estes autores consideram existirem trés dimensoes
principais numa MTE: as influéncias ambientais e culturais (a verde), as influéncias relacionais
(a vermelho) e as influéncias pessoais (a azul) (Figura 8). As influéncias culturais consistem em
conhecer as principais atra¢des turisticas e locais e num intercambio cultural. As influéncias
relacionais incluem o planeamento da viagem, o companheirismo e a interagdo interpessoal. A
dimensdo pessoal abrange as preocupacdes dos turistas antes, durante e depois da viagem,
incluindo o propésito da viagem, as emogdes vividas, a realizagdo de sonhos e desejos e o grau
de percecdo de novidade. Assim, para que uma experiéncia turistica seja considerada
memoravel, esta deverd ser analisada como um todo, na medida em que depende de todas as

variaveis acima mencionadas.
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Figura 8 — Dimensdes de uma experiéncia turistica memoravel

Fonte: Coelho, Gosling e Almeida (2018)

Como ja mencionado, a emog¢do tem um papel fundamental para uma experiéncia turistica
memoravel. A emog¢do consiste num conjunto organizado ou varios tipos de componentes
cognitivas, motivacionais, expressivas ou subjetivo-sentimentais (Scherer ef al., 2001). Segundo
Kunnanatt (2004, p.489), emotional intelligence is the ability of a person to use emotions as
guiding tools for interpersonal effectiveness in his or her social environment. O autor pretende,
com esta afirmagao, referir que sujeitos emocionalmente inteligentes, produzem um campo de
emogdes e criam competéncias pessoais e sociais acima da média, causando um impacte no
turismo, pois o setor ¢ orientado para o cliente e tem como base a experiéncia. O conhecimento
da emog¢do pode ajudar a entender em que medida ¢ que as experiéncias podem promover
afinidade emocional (Ballantyne et al., 2011). Experiéncias extraordinarias conduzem a

elevados niveis de intensidade emocional e, como tal, tém mais probabilidade de serem
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memoraveis. A natureza autobiografica da memoria e a importincia dos fatores pessoais e
emocionais levam a memorizacdo (Kim & Jang, 2016). As emogdes sdo eventos mentais
provocados por estimulos relevantes e sdo capazes de criar mudangas corporais mensuraveis
como por exemplo, o suor ou o aumento de batimentos cardiacos. Sdo diferenciadas pelos
padrdes de avaliacdo de cada individuo e essa heterogeneidade ¢ responsavel pelas diferengas
temporais, por isso os turistas podem lembrar um evento com uma emocdo diferente da
experiéncia original (Scherer et al., 2001). A emocao esta presente na maioria das experiéncias
turisticas e surgem como um antecedente ou consequente do afeto e do humor (Bagozzi et al.,
1999). Na pré-viagem, a emog¢do associa-se a decisdo de compra; durante a viagem esta
associada a vivéncia de experiéncias; ¢ no pds-viagem, esta presente na recomendacdo ou
satisfagdo do turista e na sua possivel vontade de regressar. A emogdo ocorre com respostas

fisioldgicas (como expressoes faciais) e pode ser medida através de questionarios que envolvam

respostas afetivas. Como tal, entender o papel da emocao € crucial para os agentes de turismo.

O humor refere-se a um sentimento afetivo geral, em constante evolucdo, sentido pelos
individuos e representa a forma mais suave de emocgdo (Holbrook & Gardner, 2000). O estado
de humor pode ser dissociado de qualquer objeto e ¢ mais longo ¢ menos intenso que uma
emocdo. O humor pode afetar a satisfag@o, a qualidade de servico e a intengdo de compra e, por

isso, pode contribuir para uma experiéncia turistica memoravel.

Os sentimentos também possuem um papel fulcral para uma experiéncia turistica memoravel,
pois s3o o resultado de um estado emocional do corpo, sinalizado através do cérebro (Damasio,
1995). Os sentimentos afetam as decisdes e determinam as atitudes, preferéncias e necessidades
de cada individuo. Com o auxilio da memoria de prospecao e as imagens mentais de um futuro,
os sentimentos poderdo direcionar a motivagdo. Também a fantasia ¢ um dos conceitos
estudados no turismo e pode contribuir para a criacdo de experiéncias memoraveis, se forem
efetivamente correspondidas. Este conceito envolve o escape do quotidiano e a fuga a rotina: o
ser humano fantasia sobre os lugares a viajar, sobre os servigos a usufruir. Dann (1976, p.19)

define fantasia como:

wish or desire, expressive of a need, which cannot be fulfilled in terms of current role
expectations, but which is capable of defining situations once these role expectations, or the

circumstances in which they are found, have been modified or removed.

E, por isso, uma forma de pensamento que permite que os individuos relembrem o passado e

simulem o futuro.

Uma outra dimensao que influencia a experiéncia turistica memoravel ¢ o grau de empatia ¢ a

proximidade pessoal. Quando existe uma maior proximidade cultural, existe mais empatia ¢
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maior apeténcia para identificar as expectativas e os desejos dos turistas, contribuindo assim
para proporcionar uma experiéncia superior ao cliente. Assim, os funcionarios das empresas
devem estar sensiveis aos valores e expectativas dos seus clientes. No centro da experiéncia esta
presente uma interface pessoal que constitui a face frontal de uma marca. A elevada
concorréncia, a globalizacdo, o aumento do turismo e a necessidade de as empresas terem de
atuar de forma proactiva e eficaz na relacdo funcionario-cliente conduzem a uma experiéncia
positiva ¢ memoravel. As competéncias dos funciondrios de uma empresa sao fundamentais
para se garantir um cliente satisfeito e a cocriagdo de experiéncias singulares. Deste modo, o
nivel de envolvimento com experiéncias de viagem ou com a cultura de um local aumenta,
quando se verifica uma maior capacidade para recordar experiéncias passadas e recupera-las

vivamente na memoria (Kim, 2010).

A figura 9 permite-nos concluir que a experiéncia turistica memoravel ¢ influenciada por um
conjunto de competéncias técnicas e de hospitalidade (que englobam as emogdes, o
relacionamento interpessoal e cultural). Estas, em conjugagdo com fatores fisicos e pessoais,
resultam numa interagdo positiva entre o prestador de servico e o consumidor ¢ geram assim

uma experiéncia turistica memoravel.
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Figura 9 — Estrutura conceptual de hospitality intelligence

Fonte: Jauhari (2017)

Uma experi€ncia pode ser planeada ou “selvagem?”, isto é, resultado de um acontecimento em
que ndo haja nenhuma intengdo ou tentativa de influenciar ou criar um determinado resultado a

longo prazo (Scott ef al., 2009). Uma experiéncia planeada envolve a criagdo consciente de um
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escape, aumentando a probabilidade de um turista obter uma vivéncia significativa e valiosa,

criando assim uma experiéncia memoravel.

Para Larsen (2007, p.15), uma experi€ncia turistica consiste em ser um past personal travel-
related event strong enough to have entered long-term memory. Isto €, um dos pontos-chave de
uma experiéncia turistica devera ser forte o suficiente para ser memoravel. Em suma, de acordo
com uma perspetiva mais objetivista, a memorabilidade representa uma qualidade intrinseca de
um objeto, pessoa ou evento, que € facilmente lembrado. Uma perspetiva mais subjetivista

defende a capacidade de recordar algo a curto e longo prazo.

A procura por experiéncias estd, assim, a aumentar e por isso os turistas estdo mais motivados
para participar em experiéncias desafiadoras e preferem cada vez mais, aprender e ter contacto
com pessoas, produtos e servigos locais (Buhalis, 2001; Morgan et al., 2009), de forma a

conseguirem viver uma experiéncia unica, singular, inesquecivel e memoravel.

2.1.2 — A natureza multidimensional da experiéncia turistica

A atividade turistica envolve turistas/viajantes, trabalhadores de todo o setor, comunidade local,
unidades hoteleiras, destinos, decisores politicos, entre outros. Segundo a Organizagcdo Mundial
de Turismo (OMT), o turismo ¢ um fendémeno social, cultural e econdomico que envolve a
circulagdo de pessoas para fora do seu ambiente normal, para fins pessoais ou profissionais. A
atividade turistica propicia a vivéncia de diversas experiéncias, como arte, cultura, gastronomia,
que se tornam memoraveis quando apelam a emog¢do, como verificado anteriormente. Um
destino turistico adquire a sua identidade através das suas atragdes, tipos de transporte,
restaurantes e tipos de experiéncias que disponibiliza. Os seus atributos, se forem percebidos
por um turista, podem fornecer estimulos que despertem experiéncias enriquecedoras. Cada
sujeito tem uma perce¢do Unica e individual da experiéncia, tendo igualmente a capacidade de a
traduzir, conceituar e apreender através do envolvimento com determinada atividade. Assim, a
experiéncia ¢ um produto unico e exclusivo, resultante de estimulos diversos e emocdes, mas
também um conceito dinamico, complexo e multidimensional, uma vez que depende e esta

relacionado com estes multiplos fatores, como referido anteriormente e neste subcapitulo.

A gestdo da experiéncia do cliente constitui uma estratégia fundamental para as empresas,
originando um conjunto de interagdes entre o cliente e a organizacdo e implicando o
envolvimento do cliente em diversos niveis: racional, emocional, sensorial, fisico, espiritual. A
experiéncia e o valor do cliente sdo uma das questdes centrais da atividade turistica, pois

influenciam diretamente a qualidade do servigo, a satisfagdo, as vendas, os sentimentos, a
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marca, 0os comportamentos, acrescentando valor econdomico para as empresas (Holbrook, 2006)
e, por conseguinte, também constituindo uma vantagem competitiva (Woodruff, 1997). A
experiéncia ¢ assim o pré-requisito para se estabelecer uma forte relacdo entre o prestador de

servigo e o turista e se conseguir apostar na fidelizagao do cliente.

Como ja referido, no turismo, a produg@o e o consumo ocorrem simultaneamente, pelo que s
apés a experiéncia ocorrer ¢ que o consumidor pode avaliar se esta ficou aquém, coincidiu ou
excedeu as suas expectativas. Quando a experiéncia excede as expectativas € quando se verifica
a criagdo de valor. A expectativa e a percecdo da qualidade do servico sdo, deste modo,
influenciadas pela sinergia interpessoal entre turistas e comunidade local, pelo alojamento e
oferta existentes, pelas companhias aéreas e por todos os restantes servigos intangiveis. A
experiéncia é também influenciada pelas crengas, valores, atitudes de quem presta o servigo ¢ de
quem o experiencia. Esta interacdo melhora a experiéncia do turista, pois quando se verifica
maior proximidade ao cliente, mais probabilidade existe de a experiéncia ser positiva e
memoravel (Baum, 2006), uma vez que o servigo se torna mais rapido e eficiente. Os
prestadores de servicos atentos as necessidades dos clientes, sensiveis, experientes e
qualificados, agindo proactivamente, propiciam a cocriagdo de experi€ncias positivas. Os
turistas anseiam pelo valor social e entretenimento e a experiéncia adquire valor quando se ¢

criada e disfrutada juntamente com outros individuos.

Para Pine e Gilmore (1999), as empresas podem fornecer condigdes favordveis para a
experiéncia, mas € o estado de espirito e humor do turista que determinam a qualidade da
experiéncia. O interesse e a participacdo ativa do turista sdo requisitos fundamentais para se
obter uma experiéncia bem-sucedida. As empresas podem fornecer ao turista toda a informacao
necessaria para que este, quando chegue a um destino, ndo tenha as suas expetativas

defraudadas e ja possua um certo conhecimento do mesmo.

Por outro lado, a experiéncia em turismo ¢ influenciada pela viagem, facilidade ou dificuldade
em fazer reservas, a qualidade dos servicos, a oferta hoteleira, a seguranga do destino; enfim,
um conjunto de fatores que condicionam a opinido sobre a experiéncia. Apesar de o significado
da experiéncia ser de cariz pessoal, a comunicagdo e partilha das experiéncias aumenta o seu
valor, possibilita a sua revivéncia ¢ pode induzir desejo no ser humano. A avaliagdo dos
servigos ¢ efetuada com base nos seus atributos, uma vez que o turista vai acumulando
experiéncias ao longo da sua vida. Assim, a avaliagdo acontece através dessas experiéncias
vividas € a emocdo tem um papel preponderante. Neste ambito, para Knutson et al., (2006),

existem sete atributos sobre os quais as experiéncias podem ser avaliadas, como o ambiente, a

convivéncia, a acessibilidade, os beneficios, a utilidade, o incentivo e a confianca.
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A dimens3o cultural também possui um papel fulcral na promog¢do dos relacionamentos.
Quando ha uma maior sensibiliza¢do e abertura as diferentes culturas, hd mais interagdo e isso
influencia os valores, comportamentos ¢ qualidade da comunica¢do. Johnson e Stewart (2005)
defendem que o conhecimento de um individuo, as suas crencgas, valores e expectativas, ¢ a
percecao de informagdes, sdo antecedentes ao processo de avaliagdo. As pessoas tém diversos
perfis e, por isso, diversas emoc¢des. Assim, a avaliacdo acontece quando hd um maior
conhecimento e perce¢ao (antes do consumo da experiéncia), quando se avaliam as informagoes
e as suas consequéncias. Deste modo, ¢ de extrema importincia reconhecer as respostas
emocionais derivadas da experiéncia (Cohen et al., 2014), especialmente quando os turistas sdo
motivados a viajar, uma vez que contribui para prever os seus comportamentos emocionais,

derivados da vivéncia de determinada experiéncia.

A procura por perceber a importancia da experiéncia turistica inicia-se com o recurso a métodos
tradicionais de entrevistas, questionarios ¢ observacdo. Estes métodos constituem opgdes de
baixo custo para a recolha de dados dos turistas, mas ndo conseguem captar as experiéncias com
a precisdo desejada. As respostas emocionais e satisfacdo do cliente no pos-consumo sdo sem
davida muito importantes para se conseguir perceber se a experiéncia correspondeu ou nio as
expetativas do turista. Westbrook (1987) defende que ha uma relacdo direta entre emocdes
positivas e satisfagdo. A satisfagdo ou insatisfacdo implies an act of judgement, a comparison of
what people have to and what they think they deserve, expect or may reasonably aspire to. If the
discrepancy is small, the result is satisfaction; if the its large, there is dissatisfaction (Campbell,
1980, p.22). Isto é, se houver uma grande discrepancia entre uma meta desejada ou esperada, e o
objetivo real, a insatisfacdo ¢ criada. A satisfacdo do cliente trata-se de um processo humano
complexo que envolve uma dimensdo afetiva e outras dinamicas de ordem psicoldgica e
fisiologica (Oh & Parks, 1997), estando por isso associada a uma experiéncia € a um
sentimento. Ou seja, se um produto ndo corresponder as necessidades ou expectativas do
cliente, ele ird desencadear emogdes negativas, ou vice-versa. Para Hunt (1977), uma satisfagdo
¢ a avaliacdo de que uma determinada experiéncia foi alcangada e positiva. A satisfacdo pode
ser considerada uma emogdo positiva quando a motivagdo e as necessidades dos turistas sdo
alcangadas (Finn, 2005). Kumar e Oliver (1997) acreditam que a melhor maneira de conquistar
a lealdade do turista ¢ garantir que este tenha uma experiéncia emocional com um produto ou
servigo, mais apenas do que alcangar a satisfacdo. Conhecer o modo como as pessoas sentem
um destino, os seus valores e crencas, pode ajudar nas decisdes de planeamento ¢ contribuir
para criar clientes satisfeitos e leais. Pode também contribuir para ampliar a intengdo de compra
e a de revisitar um determinado destino ou voltar a consumir um certo produto, facilitando a

tomada de decisdo e propiciando a competitividade do destino. A competitividade refere-se a
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capacidade de um destino atrair e satisfazer os seus visitantes, fornecendo bens e servigos que
tenham um melhor desempenho do que aqueles oferecidos noutros locais. Segundo Crouch e
Ritchie (1999), a vantagem comparativa representa os recursos existentes no destino (naturais
ou artificiais) e a vantagem competitiva representa o conjunto de infraestruturas turisticas
disponiveis no territério. Ambos os conceitos estdo associados a prosperidade econdmica e
contribuem, portanto, para o desenvolvimento da atividade e experiéncia turistica. Todos os
fatores acima mencionados tém um impacto na experiéncia turistica, como mencionado, dai o

seu caracter holistico e multidimensional.

2.1.3 — A importancia da cocriacao

A cocriacdo ¢ uma tendéncia emergente, que tem vindo a ser implementada principalmente na
ultima década e que leva as empresas a desenvolver e adotar praticas organizacionais
inovadoras, destinadas a integrar o consumidor no processo de criagdo de uma experiéncia
(Payne et al., 2008). A cocriagdo representa a vontade do consumidor interferir proactivamente
nos processos criativos e de producdo das empresas. As pessoas agem e pensam de modo
diferente e, por isso, ¢ cada vez mais necessaria a personalizacdo do servigo, o design do
produto e a interagdo entre o produtor e consumidor. Estes elementos devem ser considerados
para o sucesso das organizacgdes, pelo que o consumidor € assim um cocriador de valor. A
cocriagdo define uma nova perspetiva de negocio, de diferenciagdo, na qual a participacdo ativa
do cliente é entendida como uma vantagem competitiva, contribuindo para o desenvolvimento
de novas praticas turisticas, para a inovag¢dao dos produtos/servicos e para uma melhoria da
experiéncia turistica, na medida em que se partilham avalia¢Ges, eventos, recomendagdes, novas
ideias, etc. A cocriagdo ocorre quando os fornecedores, colaboradores e clientes interagem uns
com os outros e criam valor, conhecimento, partilham experiéncias e adquirem vantagens
reciprocas. Para Binkhorst ¢ Dekker (2009), a cocriagdo consiste num processo de interacdes €
atividades integradas que conectam o turista com o prestador de servigos através da experiéncia.
Trata-se de um reconhecimento do papel central dos turistas na criagdo das suas proprias

experiéncias.

O surgimento de novas praticas turisticas (Buhalis, 2001), a qualificagdo do turista e a
importancia da criatividade, fundamentam a cocriagdo como atividade de participagdo fisica,
mental e de interagdo (Prebensen & Foss, 2011). A evolugdo tecnoldgica conduz assim a
praticas de cocriagdo, uma vez que estas requerem um elevado grau de participagao ativa do
turista e interacdo durante o consumo (Campos ef al., 2015). Ainda segundo estes autores,

experiéncias turisticas, como por exemplo nadar com golfinhos, sdo bastante procuradas, pois os
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turistas procuram autenticidade, proximidade com a natureza, sensagdes Unicas, conectando-se
emocionalmente e criando vivéncias inesqueciveis. A cocriagdo contribui assim para a criagao

de experiéncias memoraveis.

As organizacdes empresariais devem estimular o didlogo, a intera¢do, a transparéncia,
identificar estimulos externos e permitir o acesso a toda a informacdo, para que haja uma
personalizag¢do dos servigos e que se desenvolvam experiéncias que enriquecam e satisfagam as
necessidades dos turistas (Prahalad & Ramaswamy, 2004), criando ligacdes emocionais a longo

prazo, através da cocriagdo de experiéncias Unicas. Ainda segundo os autores,

0 novo espago de cria¢do de valor [é] um espago competitivo centrado em experiéncias
personalizadas de cocriagdo de valor, desenvolvidas por meio de interagdes propositadas entre
consumidor e uma rede de empresas e comunidades de consumidores [onde] o valor se situa na
cocriagdo de experiéncias de um paciente especifico, em determinado ponto do tempo, em dada

localidade, no contexto de um certo evento (Prahalad & Ramaswany, 2004, p.25)

Esta interagdo entre as empresas ¢ os clientes, faz com que as empresas tenham um
conhecimento mais aprofundado sobre as motivagdes e desejos dos clientes. O processo de
inovagao deixa assim de pertencer apenas as empresas ¢ engloba também os seus consumidores
(Hippel, 2005). Envolve duas dimensdes centrais que, quando integradas, conduzem a cocriagao

de valor (Figura 10).

COPRODUGCAO VALOREM USO

conhecimento experiéncia
equidade \/ personalizacao
interacao relacionamento
capacidade
de interagao
entre as partes

|

Figura 10 — As dimensdes da cocriagdo

Fonte: Ranjan e Read (2016, in Nora, 2017)

A coprodugdo representa o conjunto de atividades desenvolvidas por agentes econdémicos e
sociais, executados através do dialogo, interatividade e envolvimento. Estes fatores contribuem
para a partilha de conhecimento, ideias e criatividade; para a equidade do consumidor, no qual
este possa exercer o seu papel e, simultaneamente, contribuir para a cocriacdo; e para a

interagdo, existindo uma conexdo entre quem presta e quem usufrui do servigo. O valor em uso
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¢ proveniente do contexto dos consumidores (as suas percegdes, experiéncias, vivéncias,
avaliagdes). A experiéncia diz respeito a uma interagdo emocional, memoravel; a personaliza¢ao
refere-se a singularidade e caracteristicas pessoais de cada individuo; o relacionamento constitui
a base da relag@o entre o cliente e o objeto. A criacdo de valor ocorre quando se verifica uma
capacidade de interacdo entre ambas as partes, sendo, como tal, um conceito holistico, na

medida em que depende de um conjunto de varidveis.

Segundo Ritchie e Hudson (2009), como o turismo se trata de uma atividade que ocorre em
determinado espago e tempo, as empresas do setor devem pensar na cocriagdo de valor pela
otica de todos os intervenientes, isto ¢, devem compreender a esséncia do consumidor, dando
énfase a cocriagdo de experiéncias, procurando perceber os seus comportamentos, as suas
decisdes e o grau de envolvimento com que participam em determinada experiéncia. Desta
forma, poder-se-a adequar os recursos existentes ¢ oferecer melhores servigos, numa otica de
proatividade com os diversos stakeholders, desde o setor publico, ao setor privado, ou até
mesmo, & comunidade local. Assim, o processo de cocriagdo podera gerar valor acrescentado e
constituir uma mais valia para a inovacdo das organizagdes, contribuindo para a satisfacdo e

fidelizagdo dos seus clientes.

Kristensson, Matthing e Johansson (2008) mencionam sete acontecimentos que podem resultar

num processo de cocriagdo e que envolvem o consumidor:

e Derivagdo da situacdo de uso: o valor do produto ndo é percebido até que esse mesmo
servigo seja usado. Ao experimentarem o produto, os consumidores tomam consciéncia das
suas necessidades e criam-se ideias, provenientes da experiéncia inicial. Ou seja, o

conhecimento ¢ gerado através da experiéncia do consumidor.

e Derivagio de varias fungdes: as circunstancias sob as quais as ideias foram criadas alteram-
se de acordo com o estilo de vida, a cultura, 0 ambiente em que cada cliente se insere e por

isso € bastante heterogéneo.

e Ferramentas analiticas: que se traduzem em oportunidades ou limitagdes tecnologicas. Ou
seja, € mais provavel que haja cocriacdo quando os consumidores t€ém acesso a todas as
ferramentas tecnoldgicas, na medida em que novas ideias podem ser mais facilmente

implementadas. Se estas forem limitadas, a cocriagdo serd mais limitada.

e Beneficios intrinsecos: o grau de envolvimento do consumidor sera mais elevado se este

for motivado por um beneficio pessoal.

e Evitar efeitos negativos do brainstorming: deve haver uma partilha de informacao e troca

de ideias entre os diversos consumidores.
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e Conhecimentos limitados: o consumidor ndo tem de possuir um conhecimento aprofundado

sobre o servigo para que as suas ideias possam ser relevantes para o processo de cocriagao.

e Assegurar heterogeneidade: quanto mais diversificados forem os consumidores, maior sera

a diversidade de ideias apresentadas.

Assim, as experiéncias de cocriagdo pressupdem interagdo entre os produtos/servigos turisticos €
os seus consumidores (Prebensen et al., 2013b). Em suma, a cocriagdo comega com o feedback
do consumidor para, por um lado, se conseguir melhorar o produto/servi¢o, ¢ por outro,

satisfazer os consumidores futuros de forma eficaz (Kim ef al., 2012), como se pode observar na

figura 11.
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Figura 11 — Modelo para cocriagdo de sucesso

Fonte: Kim et al. (2012, in Correia et al. 2017, p.71)

A cocriacdo no turismo requer uma oferta turistica aberta a novas experiéncias, baseada no
didlogo e transparéncia de opinides, onde se verifique uma preocupacdo com as necessidades e
desejos dos consumidores e onde estas novas ofertas e experiéncias possam ser partilhadas. Esta
interagcdo constitui também uma oportunidade para o cliente cocriar experiéncias Unicas, o que
se traduzird em novas vantagens competitivas. O foco das empresas deve consistir na qualidade

desta interag@o, proporcionando inovagao e personalizacao (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Considerando que a inovacdo tem como base a Economia da Experiéncia, como defende
Binkhorst (2006) e que o turismo ¢ uma atividade que promove experiéncias unicas, €

fundamental ter em consideragao este conceito para se planear o desenvolvimento dos destinos,
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a fim de se conseguir alcancar impactes positivos, quer no turista, quer na comunidade local.
Neste ambito, o Modelo de ADN do Sistema de Inovacdo do Turismo proposto por Bjork
(2014), defende que devem ser criadas redes de interagdo para viabilizar a cocria¢do, onde todos
os envolvidos possam partilhar conhecimentos e ideias. A inovagdo ¢ mais eficaz quando se
inclui no processo criativo a participagdo dos diversos agentes que possuem opinides distintas
sobre uma mesma tematica. As empresas do setor turistico poderdo cocriar valor ao produto se
compartilharem os seus recursos, isto €, um destino turistico pode tornar-se ainda mais atrativo
se as ofertas que proporciona estiverem conectadas entre si. Bjork (2014) defende que a
cocriacdo de valor no setor do turismo é basecada no network entre os recursos turisticos
existentes, as necessidades da procura, as oportunidades e a viabilidade. Devem, por isso,
analisar-se as potencialidades e fragilidades do destino e criar estratégias de modo a que todos

os intervenientes estejam em sintonia.

Buhalis et al (2013) distingue quatro campos onde a interagdo entre clientes ocorre: clientes
desanexados (pessoas que viajam sozinhas e que desenvolvem interagdes superficiais); bolhas
sociais (grupo de conhecidos/amigos que viajam juntos e que partilham experi€éncias em
comum); comunidades temporarias (pessoas que passam um longo tempo fora do seu pais de
origem, que interagem com o desconhecido); e novas tribos em formagdo (pessoas que
partilham os mesmos interesses, mais restritos e especificos). Esta categorizacdo dos clientes
permite que os gestores reconhecam o valor do servigo para cada tipo de cliente e criem
estratégias de aprimoramento do produto/servico, a fim de conseguir uma cocriagdo de valor
unica, que va ao encontro das expetativas e necessidades dos seus clientes e, assim, posicionar a

empresa numa 6tica de competitividade de cocriagdo de valor.

Como referido, os turistas estdo cada vez mais informados, ativos e conectados, trocando
experiéncias e informagoes. Deste modo, Richard e Wilson (2006) defendem que a cocriacao ¢é
uma forma criativa de se pensar em novos produtos ou servicos num determinado destino
turistico. A criatividade tem assim um papel fulcral no futuro da atividade turistica, procurando
valorizar e preservar o tradicional, através de novas dindmicas que proporcionem maior
interagdo do turista com o local. Esta gestdo proativa viabiliza os interesses do setor publico, do
setor privado e do proprio turista, que quando em harmonia, revela diversos beneficios. A boa
relacdo entre os varios stakeholders, promove uma maior interagdo do turista com o destino ¢
faz com que a atividade turistica passe a ser mais coordenada e os diversos agentes locais
passem a estar em sintonia (Bjork, 2014). Esta relagdo proporciona uma maior partilha de
ideias, que adiciona valor a experiéncia e contribui para que a atividade turistica se torne mais
sustentavel, na medida em que sdo utilizados recursos locais de forma mais planeada. Contribui

também para um maior know-how por parte dos diversos agentes para se conseguir adaptar os
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produtos face a nova realidade e necessidade dos clientes, diminuindo assim a diferenca entre
turista e a populagdo local, ao promover esta interacao a partir da troca de conhecimentos. Os
turistas t€m, deste modo, um papel ativo nas experiéncias e sdo cocriadores das suas proprias

vivéncias.

2.2 A ECONOMIA DOS SERVICOS VS. A ECONOMIA DA EXPERIENCIA

Atualmente, o papel da emogdo, do desejo e da participagdao ativa do consumidor tem muito
mais impacto do que os fatores racional e funcional. The hedonic and pleasure-seeking values
are shadowing the utilitarian and instrumental values. Guests today are looking for well-being
and emotional satisfaction (Jauhari, 2017, p.20). A tendéncia atual e futura do turismo ¢ a
Economia da Experiéncia, também designada por Sociedade dos Sonhos (Dream Society) por
Rolf Jensen (1999, in Reis, 2011). O aparecimento desta economia deve-se em grande parte a
progressdo do valor econdémico, aos novos produtos e servicos que sdo criados e que
impulsionam experiéncias, assim como ao desenvolvimento tecnoldgico, que aumenta a

competitividade das empresas e contribui para a sua diferenciacao (Pine & Gilmore, 1999).

O turismo esta assim na vanguarda da Economia da Experiéncia, as it primarily sells a
“staged” Experience...tourism’s central productive activity [is] the creation of the touristic
experience (Sternberg, 1997, p. 952-954). Para o turista atual, os produtos e servigos ja nao sao
suficientes. Verifica-se uma procura pelas experiéncias, que apelem a emog¢ao, que sejam Unicas
e inesqueciveis. Como se pode observar na figura 12, a Economia da Experi€ncia suplantou a
Economia da Informacéo e dos Servigos (década de 80 do século XX), que por sua vez sucedeu

a Economia Industrial, que suplantou a Economia Agraria (Pine II & Gilmore, 1999).

. Progresséo do Valor
Progressdo da Sociedade o -
Economico

Sociedade
Emocional

Experiéncias

Sociedade da

. Servigos
Informagéo
Sociedade Produtos
Industrial
Sociedade Agraria Commodities

Figura 12 — A progressao da sociedade e do valor econdmico

Fonte: Jensen (1999, in Reis, 2011, p.196)
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Durante a Sociedade Agricola (até¢ ao século XIX), o foco da producdo era destinado aos
produtos vindos da terra, verificando-se uma preocupagdo com O Seu uso para procurar
rentabilizar os solos e a producdo. O consumo massificado comega a surgir com a Sociedade
Industrial, no final do século XIX e termina em meados dos anos 40 do século XX. Esta fase
distingue-se, fundamentalmente, pelo acesso aos bens de consumo, a producdo industrial
estandardizada ¢ ao desenvolvimento dos transportes. Incentivou-se a comercializacdo em
massa dos produtos, que ao serem produzidos a pregos reduzidos, originou um elevado volume
de negocios, estimulando a necessidade de compra como fator de diferenciagdo social. A
Sociedade da Informagdo, surge apos a Segunda Guerra Mundial, onde acontece um grande
crescimento econdmico e abundancia: maior procura pelo uso do automoével, surge a televisao,
aumenta a necessidade de lazer e a populagdo comeca a viajar. Com este aumento da produgéo e
de consumo, desenvolvem-se estratégias de marketing ¢ segmentacdo de produtos e ha um

maior estimulo ao crédito e ao consumo, de forma geral.

A passagem da Sociedade da Informacdo para a Sociedade Emocional da-se com as alteragdes
nos padrdes de consumo. Os turistas viajam porque querem e ndo porque tém de viajar, o que
contrasta com as outras industrias de servigos. Assim, o cliente € o cerne do processo de criagdo
de valor (Prebensen et al., 2013b). Existe uma maior preocupagdo com o que constitui valor
para o cliente, assistindo-se a uma passagem do racionalismo e pragmatismo para o0s
sentimentos e emogdes. O turismo sofre, assim, algumas mudangas devido ao crescimento dos
mercados e & maior procura por produtos e servicos que proporcionem uma experiéncia turistica
memoravel. Esta transformacdo, faz com que as empresas tenham de identificar as necessidades
dos consumidores e os seus desejos, adaptando-se e desenvolvendo novos produtos, apostando
na inovagdo. Procura-se proporcionar momentos memoraveis e a fidelizacdo dos clientes. Deste
modo, o papel do cliente passa a estar mais centralizado. Existem varias abordagens sobre o que

constitui valor para o cliente, como podemos observar no Quadro 1.

Quadro 1 — Perspetivas de valor do cliente

A escolha do consumidor é um resultado de multiplos valores que sdo
independentes e provenientes de varios contextos

Holbrook (1994, p.27) an interactive relativistic preference experience

a costumer’s perceived preference for an evaluation of those product
attributes, attribute performances, and consequences arising from use
that facilities (or blocks) achieving the costumer’s goals and purposes
in use situations

Consideram que o valor é percebido e avaliado durante o consumo. O
Vargo & Lusch (2004) valor ¢ criado através de interagdes entre o cliente e quem presta o
servigo. Cada cliente ¢ um cocriador ativo de valor

Distinguem 4 tipos de valor:

- Valor Funcional (determina o grau em que um servigo tem
caracteristicas desejadas ou uteis);

- Valor Experiencial ou Heddnico (se um servigo cria experiéncias,

Sheth et al. (1991)

Woodruff (1997, p.142)

Smith & Colgate (2007)
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sentimentos e emog¢des para o cliente);
- Valor Simbdlico ou Expressivo (determina o grau de adesdo dos
clientes e o significado psicologico que o consumidor atribui a
determinado produto);
- Valor Custo ou Sacrificio (custos de transagdo)

Fonte: propria

O surgimento da Economia da Experiéncia potencializa o desenvolvimento tecnolégico, surgem
consumidores mais exigentes e sofisticados e aumenta a competitividade (Knutson et al., 2006).
Os viajantes atuais procuram mais do que um simples produto: atualmente procura-se viver uma
experiéncia, conhecer novos locais. Nao ¢ suficiente uma simples experiéncia emocional, mas
sim uma transformagdo permanente, inesquecivel. Esta alteragdo conduziu a uma mudanga de
paradigma do marketing. A Economia dos Servicos apostava nos bens e servigos, no produto
intrinseco e nas suas caracteristicas e o processo de decis@o era feito de forma racional, isto &,
com 0 acesso a pesquisa, ponderagdo e avaliagdo do produto. A Economia dos Servicos tinha
ainda o foco na competitividade das empresas, no aumento da produtividade e na reducdo de

custos.

Atualmente, com a Economia da Experiéncia, passou a valorizar-se a importancia do cliente e a
vivéncia de experiéncias, sentimentos e emocdes. O processo de tomada de decisdo ¢ feito com
base no racional, mas, maioritariamente, no emocional. Aposta-se no reposicionamento, na
cocriagdo de novos produtos e/ou servicos, como ja referido anteriormente, sempre segundo
uma 6tica de inovagdo, mas mantendo a autenticidade e singularidade. Procura-se, assim, gerar
experiéncias através dos servigos e recursos existentes. Em suma, o conceito de Economia de
Experiéncia esta fortemente relacionado com a atividade turistica (Morgan et al., 2009), pois o

turismo € um dos principais setores de exceléncia da economia.

2.3 O DESENVOLVIMENTO DA ATIVIDADE TURISTICA

O desenvolvimento da atividade turistica cresceu exponencialmente nos tltimos anos, e a aposta
na cocriagdo, inovagdo, personalizacdo e diferenciacdo ¢ fundamental, contribuindo para a
vivéncia de experi€ncias Unicas e singulares. Neste cendrio de mudanga, € importante que estas
novas tendéncias sejam percebidas, de modo a que se consiga satisfazer o consumidor de forma
mais eficaz e plena, contribuindo para a qualidade da experiéncia turistica. Este ponto ¢ de
extrema importancia, face as politicas de desenvolvimento turistico que foram implementadas

anteriormente, fortemente marcadas pela:
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concentragdo espacial do desenvolvimento turistico orientado para a satisfagdo da procura
externa, com predominio do sol e mar; massificacdo da procura e da oferta, com utilizacdo
intensiva dos recursos naturais, competitividade baseada em precos baixos (...) crescimento
andrquico e desordenado; degradagdo do patrimonio natural; desequilibrado
aproveitamento dos espagos, proliferacdo do alojamento paralelo; desaproveitamento de

recursos nas regioes do interior; fraca diversificagdo da oferta (Cunha, 2008, p.198).

Atualmente, o perfil do consumidor esta a alterar-se. Os turistas sdo mais sofisticados, viajam
mais e sdo, como tal, mais exigentes. Neste sentido, verifica-se uma maior importancia para
com o planeamento turistico, a sustentabilidade do territério e o impacto que a atividade
turistica representa para a populagdo local. Os viajantes esperam usufruir de experiéncias ¢
interagdes positivas. A qualidade e confiabilidade do servico sdo consideradas praticamente
como um dado adquirido. O servigo padrao deixa de fazer sentido e as empresas tém uma maior
necessidade de “vender” experiéncias para conseguirem manter-se competitivas face as novas
realidades. Os turistas procuram assim valores hedonicos, a busca pelo prazer e experiéncia de

sensacdes e novidades, para além do valor racional e funcional.

As perspetivas futuras para o turismo estdo dependentes das politicas econdémicas, que sdo
fortemente liberais. No imediato, numa sociedade fortemente caracterizada pelo isolamento,
orientacdo ao trabalho e a distarbios como a depressdo, o desafio do turismo consiste na
contribuicao para a melhoria da qualidade de vida e em possibilitar uma fuga da vida quotidiana
e a evasdo (Richards, 1999), satisfazendo as necessidades dos varios segmentos de mercado.
Face a estas novas tendéncias, deve procurar-se, em primeiro lugar, estruturar a oferta turistica
existente. Segundo Cunha (2006), este conceito engloba o patrimoénio turistico existente
(conjunto de bens materiais ou imateriais que estdo a disposi¢do do Homem e que podem
utilizar-se para satisfazer as necessidades turisticas) e os recursos turisticos disponiveis num
destino (todos os bens e servicos que, por intermédio da atividade humana tornam possivel a
atividade turistica e satisfazem as necessidades da procura). As potencialidades de
desenvolvimento turistico de um destino resultam, assim, dos recursos que este dispde, das suas
acessibilidades e da qualidade das infraestruturas e equipamentos. Contudo, o seu crescimento ¢é
proveniente da capacidade de criar valor de atragdo, isto é, desenvolver produtos que
correspondam as necessidades e motivacdes dos seus consumidores. Assim, o desenvolvimento
turistico de um destino deve-se, em grande parte, a sua oferta e capacidade de atragdo; a
diversificacdo do patrimoénio e dos recursos turisticos existentes. O desenvolvimento, a
sustentabilidade e a competitividade dos destinos s6 se asseguram quando se verifica um
equilibrio entre os diferentes tipos de oferta, que garantam a satisfagdo das necessidades e

motivagdes dos seus visitantes.

35



O conceito de experiéncia turistica no desenvolvimento turistico de Cascais

E também fundamental estruturar os produtos turisticos existentes num destino, para se
assegurar o desenvolvimento da atividade turistica como um todo. O produto global refere-se as
condi¢cdes gerais do destino que sdo colocadas a disposicdo dos turistas. Relaciona-se com a
imagem projetada do destino, englobando elementos tangiveis e intangiveis, isto €, consiste em
tudo aquilo que um turista pode consumir, utilizar, experimentar, observar e apreciar durante a
sua estada. O produto turistico diz respeito ao conjunto de bens e servigos que resultam da
interacdo entre as atragoes, facilidades e acessibilidades existentes num destino. A principal
caracteristica intrinseca dos produtos turisticos ¢ o valor adicionado do produto, isto é, aquilo
que o torna mais interessante ¢ atraente para quem visita um destino. Neste sentido, ¢
extremamente importante que se estabelegam estratégias de cocriacdo que permitam diferenciar
o produto face a concorréncia. Esta situacdo passa, essencialmente, pela personalizagdo e
atencdo ao detalhe, pela criacdo de ofertas promocionais, pelo planecamento, imagem e marca,

pela promogao e pela rapidez e qualidade dos servigos.

O produto turistico, é por isso, complexo, uma vez que ¢ muito abrangente, embora dependa
principalmente dos recursos pessoais (¢ de pessoas para pessoas). O desenvolvimento, a criagdo
e promocdo dos produtos turisticos ¢ um ponto de extrema relevancia para o progresso da
atividade turistica. O reconhecimento da existéncia de diferentes segmentos de mercado, com
necessidades e motivacdes completamente distintas, s6 foi possivel com o desenvolvimento de
politicas de marketing, que permitiram combinar a oferta turistica existente com a formagao de
novos produtos turisticos. Neste sentido, o destino turistico, por si sO, passa a ser menos
importante; as atividades fornecidas e a diversidade de experiéncias disponiveis nesse destino
passam a ser cruciais. Pechlaner e Dopfer (2009) defendem que o desenvolvimento dos
produtos deve ser incorporado numa perspetiva a longo prazo, incluindo a sustentabilidade

social e econdmica.

Também os eventos representam um forte elemento dinamizador para o turismo (Getz, 2008).
Segundo o autor, os varios tipos de eventos: culturais, politicos ou estaduais, entretenimento
(concertos musicais), negdcios, educativos, cientificos ou desportivos, ¢ até mesmo eventos
privados (como casamentos), contribuem para o desenvolvimento da atividade turistica. Os
eventos tém o poder de reinterpretar elementos simbdlicos e favorecer a participagdo dos
participantes na propria organiza¢do, o que fortalece a sensacdo de pertenga a essa mesma
comunidade (Kim et al., 2006) ¢ a cocriagdo da experiéncia que os visitantes vivenciam durante
esse periodo (Binkhorst & Den Dekker, 2009). A participacdo ativa dos turistas nos varios
eventos propicia a autenticidade e faz com que os viajantes se sintam interligados, criando

sentimentos positivos.
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Assim, a atividade turistica, de acordo com a OMT, tera tendéncia para aumentar
significativamente, em grande parte devido ao desenvolvimento dos transportes, ao
desenvolvimento tecnologico, a melhoria das condi¢des de vida e a crescente procura por viajar,
conhecer novos sitios, novas culturas, vivenciar novas experiéncias. A globalizacdo contribuiu
também para o aumento das atividades de lazer e de praticas de responsabilidade ambiental e
social, através de um maior planeamento, do surgimento de novos produtos turisticos, do
estimulo ao investimento e criagdo de emprego, de novas formas de comercializacdo online, do
desenvolvimento de novos produtos com base na inovagao e criatividade, de originais formas de
marketing, mais segmentadas e personalizadas, do aumento da informag@o disponivel e da

facilidade de comunicagao.

2.4 QUALIDADE DA EXPERIENCIA TURISTICA

A qualidade de servigo ¢ fundamental para o sucesso de qualquer empresa e, como tal, é
também fulcral no ambito da atividade turistica. Definir a qualidade da experiéncia turistica ¢
dificil, tendo em consideracdo a intangibilidade do setor turistico. Assim, o conceito de
qualidade ¢ subjetivo, na medida em que varia de pessoa para pessoa. A procura pela qualidade
levou a criacdo de orgdos certificadores, para definir os padroes de qualidade de servigo, que
consistem na definicdo de normas e standards minimos para a prestacdo de determinado
servigo. Estas normas tém vindo a ter mais importancia no setor dos servigos. A norma ISO
8042 (1994) define qualidade de um produto ou servigo, como um conjunto de caracteristicas
desse produto ou servico que lhe conferem competéncia para satisfazer as necessidades do

consumidor. A qualidade de um destino turistico ¢ definida como (UNWTO, 2017, p.17):

the result of a process which implies the satisfaction of all tourism product and service
needs, requirements and expectations of the consumer at an acceptable price, in conformity
with mutually accepted contractual conditions and the implicit underlying factors such as
safety and security, hygiene, accessibility, communication, infrastructure and public
amenities and services. It also involves aspects of ethics, transparency and respect towards

the human, natural and cultural environment.

Para Zeithaml (1988, p. 3), a qualidade do servigo ¢ definida como the consumer’s judgement
about a product’s overall excellence or superiority. Caracteriza-se por uma dimensao técnica,
isto é, o resultado do servigo esperado pelo consumidor, e por uma dimensdo funcional, que se

refere ao modo como o servico € prestado. Mais recentemente, esta ultima dimensdo ¢ vista com
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mais importancia, especialmente no que diz respeito ao contexto tecnoldgico e ao aumento da

competitividade, marcada por fortes mudangas comportamentais.

Os turistas viajam para conseguirem vivenciar experiéncias de topo. Para Quan e Wang (2004),
a qualidade total da experiéncia depende da conjugacdo da experiéncia turistica de topo, que
engloba as atragdes que sdo as principais motivacdes da viagem, e das experiéncias de suporte,

ou seja, aquelas que derivam da experiéncia de consumo de necessidades basicas do turista.

No turismo, a qualidade do servigo adquire um papel de extrema importancia pois as empresas,
para progredirem e conseguirem alcancar os seus objetivos, tém de conhecer quais os requisitos
dos clientes, de modo a conseguirem responder eficazmente as suas necessidades e expectativas.
Esta diferenciac@o e conhecimento sdo mais eficazes quando existe um relacionamento de longo
prazo. A diversidade de elementos e as novidades precisam de ser desenvolvidas, a fim de
captar e manter o interesse do turista e possibilitando a vivéncia de experiéncias marcantes. Por
outro lado, a qualidade da experiéncia deve ser consistente com a imagem projetada do destino,
de modo a que a experiéncia corresponda as expectativas que foram criadas. A percegdo de
qualidade ocorre quando as experi€ncias vividas sdo inesqueciveis e superam as expectativas do
consumidor. Uma vez mais, para que as expectativas dos turistas sejam alcancadas e para que a
qualidade do servigo seja compreendida, as empresas devem estar conscientes de que o cliente
tem um papel central. O servico deve ser personalizado e deve haver uma interagdo entre o
consumidor e o fornecedor. Esta consciéncia da importidncia do papel do cliente leva ao
aparecimento e desenvolvimento de Sistemas de Gestdo da Qualidade (SGQ), que estabelecem
0 compromisso e envolvimento empresarial na organizagdo de produtos ou servigos que
satisfacam eficazmente as necessidades dos seus clientes. Pretende-se, com a criagdo destes
Sistemas, assegurar um melhor servigo, através do envolvimento de todos os que nele
participam. Temos como exemplo o SGQ da Regido de Turismo do Algarve (RTA, 2019), que
de acordo com os requisitos da NP EN ISO 9001 pretende prestar servigos de informacao
turistica ¢ de comercializagdo de produtos regionais ¢ a promog¢ao do destino, melhorando os
métodos e procedimentos de trabalho ja existentes, simplificando procedimentos e otimizando
recursos, bem como promovendo a cooperacdo intersectorial. A utilizacdo desta norma garante
um reconhecimento internacional, ¢ um fator que transmite confianga e foca-se no cliente, tendo
como objetivo proporcionar um servigo de exceléncia de forma continua e eficaz. Existe
também a ideia de Gestdo da Qualidade Total (Total Quality Management - TQM), que procura
uma melhoria continua a longo prazo, que pretende transformar radicalmente a organizagdo
através de mudangas de praticas e atitudes, e que transcende a abordagem da qualidade do

produto envolvendo todos os intervenientes.
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A qualidade de servigo que um destino oferece, com o objetivo de proporcionar uma
experiéncia agradavel aos seus visitantes, ¢ o elemento diferenciador e o que confere
competitividade ao territério. O foco na qualidade possibilita a comercializagdo de produtos
turisticos, contribui para aumentar os lucros das empresas e pode contribuir para a satisfagdo e
fidelizagio dos seus clientes. E um fator estratégico para aumentar a competitividade,

assegurando sempre a sustentabilidade do destino.

A qualidade ¢ um atributo determinante quando os consumidores avaliam uma atividade
turistica. No entanto, devido a sua natureza intangivel, um servigo ¢ dificil de observar e avaliar,
provocando incerteza na mente dos consumidores (Parasuraman et al., 1985). Como tal, sdo

criados modelos para melhorar a qualidade do servigo prestado.

A escala usada para medir a qualidade do servico ¢ o SERVQUAL, introduzido por
Parasuraman et al. (1985). Este modelo permite avaliar a qualidade de uma experiéncia, através
da analise da discrepancia entre o servigo esperado ¢ o percebido. A qualidade do servico ¢
analisada periodicamente para avaliar a perce¢do do servigo prestado através de diversas
dimensdes, como a confiabilidade, garantia, tangibilidade, empatia ¢ grau de capacidade de
resposta. A confiabilidade refere-se a capacidade de execucdo de servigos prometidos, de forma
confiavel, precisa e assertiva. A garantia pode definir-se como o conhecimento ou know how
dos funcionarios e a sua capacidade em transmitir seguranga. A tangibilidade engloba as
instalacdes fisicas e os equipamentos disponiveis. A empatia diz respeito a prestacdo e
personalizagdo do servigo. Por fim, o grau de capacidade de resposta ¢ a aptidio dos
funciondrios para ajudar os clientes e fornecer um servigo rapido e eficaz. O modelo proposto
por Parasuraman et al. (1985), refere os principais requisitos para um prestador de servicos

obter a qualidade esperada (Figura 13).

Como se verifica através do modelo, existem cinco lacunas ou gaps que podem conduzir a uma
ma prestagdo de servigco. A primeira lacuna ¢ referente a questdo da comunicacao e a diferenca
entre as expectativas dos consumidores e as perce¢Oes empresariais. A segunda lacuna diz
respeito a divergéncia entre a perce¢do empresarial das expectativas do consumidor ¢ a sua
especificagdo de qualidade dos servigos, que por sua vez conduz a terceira lacuna: a diferenga
entre as especificagdes de qualidade dos servigos e o servigo que foi prestado. A quarta lacuna
constitui a diferenga entre o servi¢o prestado € a comunicagdo externa com o consumidor. Por
fim, a quinta lacuna, constitui a diferenca entre o que o consumidor esperava do servigo ¢ aquilo
que foi efetivamente prestado, resultante de qualquer uma das lacunas anteriores. Para Cooper et
al. (1998), o modelo defendido por Parasuraman et al. (1985) tem dois pontos-chave. E um

modelo que considera as perce¢des dos profissionais de marketing ¢ dos consumidores como
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uma interagdo e intercambio e, por outro lado, a referéncia das lacunas no modelo pode
constituir um motivo para se formular uma estratégia que permita garantir uma experiéncia de
qualidade, superando as expectativas dos consumidores. Contudo, este modelo tem igualmente
recebido intimeras criticas, por ser um pouco ambiguo e ndo ter em consideragdo a realidade de

outras industrias.
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Figura 13 — Modelo de Qualidade de Servigo

Fonte: Parasuraman et al. (1985)

Devido a questdes contextuais, varios modelos tém sido criticados pela sua universalidade e
percecdo do cliente, que altera com o decorrer do tempo. Este fator é de extrema importancia,
pois a qualidade de servigo ¢é percetual, varia consoante o tipo de servigo prestado e as possiveis

diferengas culturais existentes.

O conceito de qualidade €, por isso, dos mais importantes no que concerne a comercializagdo de
um produto e/ou servigo, na medida em que a orientacdo do consumidor é efetuada com base
nos seus valores e nas suas preferéncias. Kim et al. (2006) destacam fatores que contribuem
para a qualidade do servico e que influenciam a qualidade do relacionamento, como a
comunicacdo, o pre¢o, a orientagdo ao cliente e o ambiente fisico. Uma estratégia eficaz para se
otimizar a correspondéncia entre as expectativas criadas e a prestacdo de servico é a

identificacdo clara dos fatores (demografia, estilos de vida, origens étnicas) que resultam de
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comportamentos homogéneos nos diferentes segmentos de mercado. Mais recentemente,
Harrington et al. (2011), abordam a importancia da promogao, do preco e do valor acrescido dos
produtos, bem como da variedade, da diversidade e da inovagdo, para se conseguir vivenciar
uma experiéncia turistica de exceléncia e qualidade e manter os clientes satisfeitos. Um cliente
satisfeito ¢ mais facil de se tornar um cliente fiel. A fidelizacdo dos clientes consiste na
probabilidade de um consumidor continuar a comprar determinado produto ou servigo. Neste
sentido, os modelos de avaliacdo de percecdo sdo essenciais, pois permitem medir o grau de
satisfagcdo da experiéncia turistica com determinado destino. A medig@o da satisfagdo do cliente
(Costumer Satisfaction Measurement) € um sistema de recolha de informacao que permite obter
a opinido dos consumidores acerca do desempenho da organizagdo. A satisfacdo do cliente
define-se pelo nimero de clientes que viram as suas expetativas superadas. O CRM (Customer
Relationship Management) permite também avaliar quais as necessidades dos clientes, através
da recolha de dados e segmentagdo de clientes, criando perfis e fornecendo os produtos e/ou

servigos mais adequados para cada segmento. Esta base de dados permite melhorar a relagdo

com os clientes, aumentando a competitividade das empresas.

Ainda no ambito da qualidade, desenvolveram-se diversos modelos de exceléncia, que quando
implementados eficazmente, ajudam as empresas a prestar um servigo de exceléncia, dando-lhes
um reconhecimento publico da qualidade da sua atividade turistica. Um exemplo disso ¢ o
European Foundation for Quality Management (EFQM). Trata-se de um modelo de gestio,
reconhecido globalmente, que permite que as organizagdes alcancem o sucesso, ao analisarem o
seu caminho e uma possivel transformacao, ajudando-as a entender quais as suas lacunas e quais
as possiveis solucdes para progredirem e melhorarem o desempenho da sua organizagdo. Este
modelo propicia a inovacdo e da énfase a importancia da visdo e das estratégias, a fim de se

conseguir a sustentabilidade das empresas.

A imagem de um destino desempenha também um papel de extrema relevancia para a qualidade
da experiéncia turistica, apoiada pelas politicas de marketing e pelas proprias caracteristicas do
destino. A imagem do destino é de natureza multidimensional ¢ o conhecimento que os
individuos tém do destino é decisivo e complexo para o seu desenvolvimento. Por exemplo, a
RTA, tem vindo a tentar distanciar-se do produto Sol e Mar e tem tentado posicionar-se no
Meetings & Incentives (MI), para combater a sazonalidade e aproveitar os recursos existentes.
Para tal, o destino deve criar uma vasta gama de espagos ¢ atragdes, para se conseguir distanciar
desta imagem de Sol e Mar, apostando em novas estratégias de diferenciacdo. A analise da
imagem do destino contribui para se compreender melhor os comportamentos e intengdes dos

turistas.
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Hunt (1975) foi dos primeiros a mencionar a importancia da imagem para se aumentar o nimero
de turistas que visitam um destino. A imagem de um destino é bastante complexa, na medida
em que constitui um papel decisivo para a compra de uma viagem e a satisfacdo (ou
insatisfacdo) depende da comparacdo entre as expectativas do consumidor antes de viajar e da
imagem do destino percecionada apds essa viagem. Zhang et al. (2014), através de varias
revisdes de literatura, defende que a imagem do destino tem foco na dimensdo cognitiva,
baseada nas percecdes dos turistas acerca das atragdes do destino, ambiente e qualidade do
servico. Simultaneamente, ha uma consciéncia crescente da importancia da imagem afetiva, em
que os sentimentos ¢ emogdes que os turistas possuem por um destino, representam cada vez
mais um papel de destaque. Neste sentido, a imagem percebida é formada pela imagem
projetada pelo destino e pelas necessidades, motivagdes, conhecimento prévio e preferéncias
pessoais. A imagem turistica ¢ assim, uma construgdo mental e at the same time, a subjective
construction (that varies from person to person), and a social construction, based on the idea of
collective imagination (Gali & Donaire, 2005, p.778), na medida em que qualquer individuo
tem imagens de destinos na sua mente, quer ele os tenha visitado ou ndo. A imagem de um
destino ¢ um conceito multidimensional, influenciado por avaliagdes cognitivas e afetivas. Os
sentimentos e emog¢des t€ém um papel importante na criacdo de experiéncias, que fundamentam a

tomada de decis@o e afetam a qualidade da experiéncia turistica.

2.5 O PAPEL DAS TIC ALIADO AS EXPERIENCIAS TURISTICAS

Como tem sido mencionado no decorrer da investigacdo, o mundo estd em constante mudanga e
por isso, muda também o modo como os profissionais de turismo e os consumidores se
relacionam. Apesar de a Internet ser um meio de comunicagcdo mundial e de se ter registado um
aumento do numero de utilizadores nas Gltimas décadas, o acesso a esta rede esta limitado a
cerca de 59% da populagdo mundial (Internet World Stats, 2019). Neste sentido, existe ainda
um longo caminho a percorrer, principalmente junto das populagdes mais isoladas e
desfavorecidas, para que a informagdo esteja disponivel e acessivel, em tempo real, ao maior

numero possivel de utilizadores.

Atualmente, existe um maior foco no empreendedorismo, na qualidade da oferta, na busca da
diferenciagdo e desenvolvimento de novos produtos. Este avango tecnoldgico provocou a
consciencializagdo dos turistas sobre os destinos turisticos de forma geral e sobre as
experiéncias que estes podem proporcionar. O desenvolvimento tecnologico, através da Internet,
facilitou a comparag@o e compra de produtos online e contribuiu para o aumento da atividade

turistica, com o recurso a diversos dispositivos como motores de busca, smartphones, GPS,
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televisdo interativa, etc. Surgem novos canais de distribuicdo e comercializacdo de produtos e o
seu custo reduzido contribuiu para um maior armazenamento de dados, possibilitando um maior
conhecimento do cliente e daquilo que este necessita ou valoriza, de forma rapida e facil.
Fornece-se assim um servi¢o mais personalizado, tendo em conta os padroes de comportamento
dos consumidores. De acordo com Jauhari (2017), a primeira geracao de experiéncias procurava
proporcionar entretenimento para os consumidores, enquanto a segunda geragcdo procura cocriar
experiéncias, através do envolvimento do consumidor, e tendo como principal objetivo a
satisfacdo das suas necessidades e expetativas. Para Roggeveen et al. (2012), a cocriagdo
aumenta a experiéncia do consumidor e constitui um beneficio, pois a Internet possibilitou uma
mudanga de mentalidades e fez com que os consumidores estivessem mais cientes dos servigos
e mais informados, podendo encontrar todo o tipo de produtos ou servigos que vao ao encontro
das suas necessidades. Deste modo, a evolugdo tecnoldgica permite a criagdo de plataformas
digitais que contribuem para a cocriacdo de experiéncias Unicas, inovadoras e memoraveis,

traduzindo-se em mais vantagens competitivas para as empresas (Buhalis, 2001).

Os turistas tém, atualmente, cada vez mais acesso a aplica¢des, novos dispositivos, plataformas
online e websites que levaram o setor do turismo a apostar em formulas inovadoras e, por isso, a
importancia da tecnologia é fortemente reconhecida e € vista como um recurso estratégico de
promocdo. O aumento dos media fez com que o setor turistico integrasse os seus sistemas com
as redes sociais. Por exemplo, o setor hoteleiro concluiu que o PMS (Property Management
System) deve ser desenvolvido para responder as necessidades dos clientes, através da gestdo de
ferramentas, monitorizando, analisando e interagindo com os seus clientes. O futuro do PMS
reside na criagdo de aplicativos que reconhecam as preferéncias dos consumidores, a fim de se

criar uma oferta Uinica e personalizada.

Atualmente, os turistas estdo conectados 24 horas por dia, através das redes sociais e
dispositivos méveis, e procuram informagio instantinea. E por isso fundamental que as
empresas reconhecam a importancia da evolugdo tecnologica, integrando o contacto direto com
cliente para se conseguir direcionar a mensagem que se pretende transmitir e, assim, atingir
determinados objetivos estratégicos. O setor do turismo precisa assim de reconfigurar os seus
recursos, para conseguir criar uma dinamica tecnoldgica e interatividade que estejam a par do
comportamento dos consumidores e que vdo ao encontro das suas necessidades. Devem, por
isso, ser criados conteudos e servicos, através dos diversos meios tecnoldgicos e com a
otimizagdo e flexibilidade de processos, que permitam uma rapida e eficaz interagdo com o
cliente (Reis, 2011). Neste ambito, o marketing digital ¢ um desafio, pois cada vez mais hotéis,
restaurantes ou empresas de animacdo turistica, entre outras, envolvem tecnologias interativas

para captar clientes, gerar receitas e conseguir a fidelizagdo dos clientes.
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De acordo com a OMT e ETC (2011), pretende-se alcancar o maior nimero de clientes,
utilizando os meios tradicionais para conduzir os consumidores ao site, como também se
procura otimizar os mecanismos de busca, criando associa¢des de distribuicdo para que o
produto seja visto pelo maior nimero de pessoas. Um outro ponto chave é a preocupagdo com a
fidelizacdo dos clientes, sendo por isso essencial manter os consumidores interessados com
informagdes personalizadas, atrair novos visitantes, incentivar ¢ fornecer recomendagdes a
outras pessoas. Também as redes sociais e os conteudos gerados t€ém extrema relevancia, devido
a partilha de imagens, contetidos e pontos de vista, permitindo ndo s6 a interagdo entre
fornecedor-cliente, mas também entre os proprios clientes. A criacdo de conteudos de elevada
qualidade ¢, igualmente, um dos pontos-chave para qualquer destino, na medida em que agrega
valor ao produto ou servigo. O valor acrescido estd também presente nos conteudos dos
websites, que devem ter um equilibrio entre informag¢des motivadoras ou praticas e,
simultaneamente, ser dinamicos e de facil uso. Outro aspeto para o sucesso do marketing digital
¢ a orientagdo do cliente para as vendas, sendo por isso essencial a criagdo de canais comerciais
mais eficazes. A oferta de viagens dinamicas e pacotes personalizados ¢ outro ponto-chave, em
que o cliente pode selecionar os componentes da viagem e planear em tempo real todos os
detalhes para ter uma viagem Unica e inesquecivel. Para tal, é essencial que as empresas tenham
um inventario dos seus produtos e servigos quase em tempo real para as suas vendas online

(Anexo I).

A medida que se criam plataformas digitais sociais, experimentam-se vérias ferramentas para
analisar as bases de dados, a fim de atrair mais visitantes, controlar o seu comportamento de
compra e envolver o cliente em todo o processo. Este ¢ ainda um desafio para muitas empresas.
As vendas e o marketing sdo impulsionadas pelo desejo de viajar, em que o cliente quer estar no
controle de todos os momentos, através das diversas plataformas emergentes. Esta evolucao
desafia a estrutura de vendas mais tradicional e implica que as empresas tenham de ter uma
visdo holistica em relagdo ao mundo digital, as receitas e a otimizagdo dos seus recursos. Requer

uma combinagdo de estratégias e de conexdes, como se pode observar na figura 14.

Marketing
Technology

Social Media.‘ Platforms

) .
\J
Revenue

Management

Sales

Mobile
Channels

Figura 14 — Convergéncias para um marketing de sucesso

Fonte: Jauhari (2017, adaptado de Schnieder & Taryn, 2012)
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Esta combinagdo analisa os modos pelos quais os individuos e sistemas se interrelacionam, de
forma a atingir melhores resultados. O motivo para esta convergéncia foi a mudanga do
comportamento dos consumidores, que fez com que as empresas tivessem de se adaptar, face

aos avangos tecnoldgicos.

Este inter-relacionamento conduz ao aumento da competitividade do setor e constitui uma
oportunidade para as empresas se distinguirem e diferenciarem. O grande desafio para as
empresas reside em maximizar estas oportunidades tecnoldgicas, para aumentar as suas receitas,
monitorizar € estar em contacto continuo com os seus clientes e assim aumentar a probabilidade
de estes voltarem a consumir um determinado produto ou servico. No entanto, com clientes
cada vez mais informados e exigentes, que tém acesso as varias plataformas que permitem a
comparagdo de custos, informagdo em tempo real de descontos e promogdes, partilha e troca de
opinides, torna-se bastante dificil conseguir-se a respetiva fidelizagdo. E, por isso, importante
solicitar o feedback no pds-viagem, para que as empresas consigam manter-se competitivas e
atualizadas, formular estratégias de negocio e utilizar essa informagdo para a tomada de
decisdes. A estratégia das empresas deve passar por gerir relacionamentos com os seus clientes,
através das redes sociais, de modo a se construir uma relagdo de confiancga e a fidelizacdo ao
produto ou servico (Woodcock et al, 2011). Quando um produto ou uma marca ¢ capaz de

construir uma comunidade através de partilhas, geram-se experiéncias e ideias inovadoras.

Atualmente, existe uma multiplicidade de plataformas online e redes sociais (como Facebook,
Instagram, Twitter) e uma vasta diversidade de conteudos, que permitem uma constante
interacdo e dindmica e que influenciam o setor do turismo (Jauhari, 2017). As redes sociais
permitem construir o perfil do consumidor a um custo reduzido, possibilitando a promocao de
destinos, a transmissdo de experiéncias e feedback ou gestdo de reclamacdes, sendo possivel
aceder a toda a informag@o a qualquer hora ou local do mundo, através de um smartphone.
Permite-se assim que os utilizadores criem, editem, modifiquem, comentem e compartilhem
informagdes online, conferindo mais valor a experiéncia e podendo, deste modo, influenciar a
decisdo de outros consumidores. No entanto, os consumidores podem também prejudicar a
reputacdo das empresas ao expor certas situacdes nas redes sociais. Em face do exposto, torna-
se extremamente importante que as empresas tomem nota ¢ respondam aos comentarios

negativos, para contrariar qualquer influéncia negativa (Jauhari, 2017).

Produtos e servigos personalizados proporcionam experiéncias unicas € memoraveis. Para
Vernette ¢ Hamdi-Kidar (2013), a cocriacdo ocorre quando o valor ¢ criado pelo consumidor,
enquanto este consome o produto ou servigo. Os turistas criam produtos e imagens, que sdo

partilhadas para impelir o consumo de outros turistas e, por isso, t€ém um papel ativo em todo
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este processo. Estas formas de partilha de experiéncias turisticas sdo comunicagdes interpessoais
que permitem comunicar melhor os sentimentos e emocdes (Munar & Jacobsen, 2014). As
experiéncias partilhadas influenciam as perce¢des dos viajantes, a sua avaliagdo, consumo e
intencdo de compra, facilitando o processo de tomada de decisdo de outros possiveis
consumidores. Munar e Jacobsen (2014) comparam a partilha de experiéncias de viagem e as
motivacdes resultantes de comportamentos especificos: varias motivagdes originam diversas

experiéncias. Destacam-se trés temas:

e Tipos de informagdo partilhada (informagdo sobre o proprio individuo ou sobre os outros,
imediatas ou continuas, ap6s a experiéncia ou meses apos a experiéncia, online ou offline);

e Motivacdes e consequéncias da partilha (o que se fala e como se fala, a gestdo da auto
imagem em interacdes sociais e a transmissao da nossa identidade a outras pessoas, a partilha
de informagao por razdes emocionais, positivas ou negativas, com amigos ou com o resto da
comunidade, para ajudar os outros na tomada de decisdo);

e Influéncia contextual na partilha de informagdo (caracteristicas de consumo: hedonico ou

utilitario, emocional ou funcional).

As experiéncias dos turistas sdo encenadas na presenga de outros turistas e entre as suas
interagdes, afetando também as suas percegoes (Baker, 1987). Clientes mais proximos,
partilham experiéncias ¢ tornam-nas mais agradaveis. Através da partilha de valores de
consumo e comportamento, o turista pode construir uma “comunidade” com os outros
individuos, criando uma sensacao de pertenca a determinado grupo, assim como pode também
criar uma realidade virtual, isto €, conhecer os destinos e as suas atra¢des, sem conhecerem o
local. No entanto, quando se fala em Turismo, fala-se de experiéncias, vivéncias e como tal, esta
realidade virtual constitui um estimulo para a experiéncia turistica real (Reis, 2011, citando

Moletta, 2001, p.14, in Marujo, 2008, p.71-72).

2.6 TENDENCIAS DE CONSUMO ASSOCIADAS A ATIVIDADE TURISTICA

O crescimento acentuado do turismo mundial na segunda metade do século XX contribuiu para
o desenvolvimento turistico e para que se apostasse na qualidade, inovagdo, personalizagdo,
diferenciagdo e sustentabilidade. Neste sentido, t€ém sido criados produtos que vdo ao encontro
da procura e das necessidades dos turistas, e que contribuem para o desenvolvimento do
territorio de forma global (Cunha, 2006). A experiéncia dos turistas tem sido o foco principal
para o desenvolvimento do setor turistico. H4 uma mudanca de paradigma na forma como o

valor economico € percebido. Segundo Pine e Gilmore (1998, p.97), as services, like goods
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before them, increasingly become commoditized, experiences have emerged as the next step in
what we call the progression of economic value (...) Economists have typically lumped
experiences in with services, but experiences are a distinct economic offering, as different from

services as services are from goods.

As empresas tém como objetivo principal conseguir o feedback dos seus clientes e assim poder
verificar se as suas praticas requerem melhorias ou se estdo a ir ao encontro das necessidades
dos consumidores, de forma a se conseguir reduzir experiéncias indesejaveis. O envolvimento
do cliente nos servigos conduz a criagdo de experiéncias memoraveis, contribuindo para a
manutengao e possivel fidelizagdo dos turistas. A sensibilidade para a criagao de experiéncias é
fundamental, dai ser importante a criagdo de bases de dados que contenham todos os detalhes
acerca dos desejos e expetativas dos consumidores, a fim de se providenciar um servigo mais
personalizado e uma experiéncia singular a todos os viajantes. Os consumidores evoluiram,
estdo mais exigentes e sofisticados. Assim, o setor turistico tem o seu foco nos produtos e no

cliente, ambos centrados na experiéncia (Knutson et al., 2006).

O desenvolvimento turistico ¢ também centrado na diversificagdo, quer da procura, quer da
oferta. A globalizac¢do ¢ 0 aumento da concorréncia internacional, juntamente com o surgimento
de novos destinos, conduzem a concecdo de novos produtos e fortalecem a importincia da
qualidade para a diversificacdo da oferta e inovagdo, assente em principios de renovagdo e
revitalizagdo das estruturas ja existentes (CESTUR, 2006). A experiéncia deve ser fornecida em
coordenacgdo e parceria com todas as partes interessadas, como sejam, por exemplo, agéncias de
viagens, operadores turisticos, hotéis, restaurantes, entre outras. As experiéncias sdo avaliadas
na sua globalidade e, como tal, estas parcerias devem ser mantidas e otimizadas, a fim de se
melhorar a experiéncia do cliente e se conseguir um elemento diferenciador. De acordo com
Hemmington (2007, p.749), customers do not buy service delivery, they buy experiences, they

do not buy service quality, they buy memories.

Com o crescimento da atividade turistica, registou-se uma recuperagdo do turismo de negocios
(embora continue a evoluir mais lentamente que o turismo de lazer) e um grande progresso
tecnologico, assente no desenvolvimento da Internet como principal canal de vendas e
comercializagdo de produtos. Ha um crescimento das viagens aéreas de baixo custo (low cost),
maior competitividade nos negdcios, maior interesse por atividades de lazer, procura por melhor
qualidade de vida, novos mercados emergentes ¢ maiores acessibilidades, com o surgimento de
novas rotas e a constru¢do de infraestruturas (novos aeroportos ou vias de comunicagdo
rodoviaria). A forte concorréncia a que se assiste faz com que haja uma maior flexibilidade por

parte dos operadores turisticos na apresentagdo dos seus produtos, para que consigam ir ao
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encontro das necessidades do mercado. Assiste-se, assim, a uma mudan¢a dos padrdes de
consumo: os clientes s3o mais sensiveis ao preco e a questdo da responsabilidade ambiental e
social, as experiéncias vividas e a importidncia do planeamento turistico para o refor¢o da
qualidade turistica. Os packages tradicionais dao lugar aos websites que estdo disponiveis 24
horas e que estdo constantemente a ser atualizados, através das novas formas de marketing
turistico com o apoio das TIC. O aumento da informagao disponivel e a distancia de um simples
clique faz com que haja uma maior expetativa em termos de valor e de experiéncia, pelo que se
espera que as experiéncias fora do comum proporcionem uma vivéncia inesquecivel,
traduzindo-se em novos comportamentos e outras motivagdes (CESTUR, 2006). Por outro lado,
a forma como a populacdo local acolhe os turistas ¢ um fator importante para a competitividade
dos destinos. O bem-estar da populagdo local pode proporcionar uma experiéncia turistica de
qualidade, influenciando os comportamentos e experiéncias dos turistas e contribuindo para a

competitividade do destino (Figura 15).

Well-being of Locals™ attitudes Tourist Destination
locals towards tourists Experiences Competitiveness

Figura 15 — Influéncia da populagao local para a competitividade do destino

Fonte: Correia et al. (2017)

Assim, o turista do futuro ira valorizar aspetos como a informagdo, o prego, a qualidade, a
seguranga, a cultura, aumentando a procura por atividades de animagdo turistica que
possibilitem uma maior atividade e interagdo e que proporcionem a vivéncia de momentos

enriquecedores (CESTUR, 2006).

Os fatores acima mencionados contribuem para o desenvolvimento do pais a nivel econémico e
social e a uma maior necessidade de planeamento da atividade turistica em Portugal, a fim de se
conseguir posicionar o nosso pais numa otica de competitividade a longo prazo. Para tal, ha que
criar um sistema integrado de qualidade, quer a nivel local, quer a nivel regional, que aposte em
parcerias publico-privadas, que incentive o investimento e a inovagdo das empresas e que se
construa uma estratégia conjunta para reforgar a imagem e promogao de Portugal no estrangeiro

(CESTUR, 2006).

Em suma, como abordado nos capitulos anteriores, a tendéncia de consumo turistico consiste na
personalizagdo dos servicos (em oposicdo a massificagdo). O servigo turistico passa a ser
encarado como uma experiéncia turistica, que tem como principal objetivo apelar a emogao, isto

¢, ser unica e memoravel.
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3 METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

3.1 PROBLEMATIZACAO

Juntamente com a pesquisa e recolha da informacao sobre a tematica da investigacdo, pretende-
se estabelecer a problematica e encontrar respostas para a pergunta de partida - Qual a

importdncia da experiéncia turistica no desenvolvimento dos destinos?

A investigacdo do conceito de experiéncia, os seus dominios e dimensdes, assim como a
caracterizacdo da atividade turistica, constituiram os pontos de partida para o desenvolvimento
deste estudo cientifico. Esta tematica conduz a outras questdes, nomeadamente a necessidade de
perceber de que modo ¢ que a transformacdo da economia e dos habitos de consumo
contribuiram para a criacdo de experiéncias memoraveis. A pesquisa pretende analisar em que
medida ¢ que estas alteragdes conduziram a uma procura turistica mais diferenciada e a criagdo
de atividades e servigos mais personalizados e Unicos. Importa perceber se as alteracdes de
consumo levaram ou ndo a uma maior interacdo entre a comunidade local e o turista e se

contribuiram para aumentar a vivéncia de experiéncias singulares.

Com o desenvolvimento da atividade turistica, a “revolucdo” tecnoldgica e o surgimento das
redes sociais, emerge também a importancia da criagdo de politicas de marketing ¢ planeamento
coerentes e eficazes por parte das entidades publicas regionais ¢ das empresas privadas locais.
Considera-se oportuno investigar de que modo é que as politicas desenvolvidas contribuem para
a cocriagdo de produtos que satisfagam as necessidades dos turistas e, simultaneamente, para a
sustentabilidade e qualidade dos destinos, assegurando a sua competitividade e singularidade. O
conceito de “autenticidade” deve também ser questionado, na medida em que possui multiplas
defini¢des e variados sentidos (Guerreiro & Marques, 2017). Segundo os autores, hd quem
defenda que autenticidade seja sinonimo de genuinidade, originalidade, verdade e sinceridade.
Cohen (1988) acredita que este ¢ um conceito filosofico, pois esta associado & sociedade
moderna e ¢ utilizado para caracterizar um critério de avaliagdo por parte do turista moderno,
apenas como observador. Deste modo, considera-se pertinente avaliar se um destino pode
apostar na criatividade e inovagdo dos seus produtos e servi¢os e, simultaneamente, manter a

sua autenticidade e tradicao.

Importa investigar em que medida € que a cocriagdo contribui para a criagdo de oportunidades e
vantagens competitivas. E igualmente importante perceber se as expectativas dos clientes foram
alcangadas e se o impacte da sua experi€ncia turistica contribuiu ou ndo para o desenvolvimento
da atividade turistica na regido. Neste contexto, apoés investigados os tOpicos acima

mencionados, importa entender a realidade turistica do concelho de Cascais. A identificagdo dos
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seus principais produtos turisticos e as estratégias que tém vindo a ser implementadas para a
criagdo de experiéncias turisticas memoraveis constituem um elemento fulcral para o
desenvolvimento da investigacdo. Por outro lado, interessa perceber de que forma ¢ que a
disponibilizagdo de produtos e servigos personalizados, podem contribuir para fomentar a

fidelizacdo e promover o desenvolvimento do destino turistico.

Assim, considerando a crescente importancia que a experiéncia turistica constitui para o setor do
turismo, a investiga¢do incidird neste tema. A problemadtica estd associada aos novos padrdes de

consumo turistico e a procura por vivéncias Unicas € memoraveis.

3.2 MODELO DE ANALISE

Explicadas a questdo de partida e a problematica, e abordados todos os conceitos fundamentais,
apresenta-se 0 modelo de andlise desenvolvido. Este inclui todos os conceitos chave e as

relagOes entre estes ¢ as suas diversas dimensoes.

O modelo proposto procura estabelecer o relacionamento de conceitos que permitam entender
qual a importancia da experiéncia turistica no desenvolvimento de um destino turistico. Numa
primeira fase, o modelo propde compreender as principais dimensdes de um destino turistico.
Este conceito tem sido alvo de diversas defini¢des. Segundo a analise de Silva e Silva (1992,
citando Gunn, 1988, e Travis, 1989), o destino turistico € caracterizado pela conjugacdo de um
conjunto de instrumentos, cOmo 0s recursos naturais e patrimoniais, os transportes, a populagdo
residente, as atracdes € a imagem, os equipamentos e as respetivas infraestruturas turisticas de
uma determinada area geografica. O modelo propde perceber qual a importancia da diversidade
de produtos turisticos' para o desenvolvimento do destino e qual a importancia da promogdo e
planeamento. Para Cunha (2006), o planeamento ¢ de extrema relevancia para o
desenvolvimento local e regional, na medida em que potencia o desenvolvimento de produtos
locais, a constru¢do de novas infraestruturas, equipamentos e servicos, contribui para a criagdo
de emprego e gera riqueza, beneficiando a populacdo local. A promogéo refere-se a difusdo de

um destino para os turistas, designando quais as suas principais atividades, atracdes e pontos de

! Segundo Kotler ef al. (1998, in Cunha: 2006), produto turistico trata-se de um conjunto de elementos
tangiveis (bens, recursos, equipamentos e infraestruturas) e intangiveis (servigos, gestdo, imagem, preco),
que levam a procura e deslocagdo de visitantes a um determinado local. Sao pereciveis, isto é, ndo podem
ser armazenados e subjetivos, ou seja, dependem das motivagdes e expetativas dos clientes no momento
de consumo.
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interesse. Assim, estudos de mercado sdo de extrema importancia para se perceber quais as
caracteristicas externas dos consumidores, os seus comportamentos de consumo, as suas

atitudes, o processo de decisdo de compra, expetativas e necessidades.

O modelo propode ainda perceber qual a importancia de uma gestao assertiva para se conseguir
obter uma vantagem competitiva face a outros destinos. Isto é, perceber quais as politicas de
desenvolvimento de produtos e estratégias de promogdo e planeamento que possam estar a ser
desenvolvidas e que sdo necessarias para existir uma concecdo transversal do turismo. A
atividade turistica deve estar em harmonia com os outros setores de atividade: saude, seguranga,
ambiente, transportes € comunicagdes, para assegurar ao turista uma experiéncia turistica de

qualidade.

Num segundo plano, partindo da interagdo entre os fatores acima descritos, analisar se existe
uma maior preocupacdo com a diferenciagdo, inovagdo e personalizacdo dos servigos, por parte
de todos os agentes locais. A diferenciacdo ¢ o que confere valor acrescido ao produto,
tornando-o mais atrativo ao consumidor. Trata-se daquilo que o permite distinguir da
concorréncia, nomeadamente a sua imagem, marca, etc. Contribui por isso para uma melhoria
da qualidade da experiéncia e representa uma vantagem competitiva (Cunha, 2006). A inovacao
tem vindo a adquirir mais relevancia visto que as tecnologias conduzem & reinvengdo e
renovagdo das praticas tradicionais (Cavaco, 2008). A revolucdo tecnologica trouxe uma
mudanga de mentalidades e novas praticas. Pode contribuir para aumentar a competitividade
(através da producdo de bens e servigos diferenciados), mas também analisar quais as novas

necessidades dos mercados e consumidores e ir ao encontro das suas expetativas.

Deste modo, o modelo de analise propoe igualmente entender em que medida é que a criagdo de
parcerias publico-privadas, a influéncia da comunidade local e a cocriagdo de produtos poderao
contribuir para a criacdo de experiéncias turisticas memoraveis e singulares. Por fim, apds a
analise de todos os aspetos acima referidos e identificacio de todas as estratégias
implementadas no destino, conclui-se 0 modelo com desafios futuros do destino turistico, quer

ao nivel da oferta existente, quer ao nivel da gestdo (Figura 16).
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Figura 16 — Modelo de Analise

Fonte: Propria

3.3 QUESTOES OPERACIONAIS DA INVESTIGACAO

Para perceber qual a importancia da experiéncia turistica, proporcionada pelos novos padrdes de
consumo e pela procura de vivéncias Unicas e memoraveis no desenvolvimento dos destinos, de
modo a estabelecer respostas provisorias para a problemadtica referida anteriormente, elaboram-

se as seguintes questdes operacionais (QO) de investigagao:

(QO1) Como é que as novas tendéncias de consumo turistico influenciardo as atividades

turisticas no destino Cascais?

(Q02) O modelo de governancia e as politicas desenvolvidas em Cascais contribuem para a
criagdo de produtos turisticos que satisfazem as necessidades dos turistas, para a
sustentabilidade e qualidade do destino, assegurando a sua competitividade e

singularidade?

(QO3) A interagdo entre a comunidade local e os turistas favorece praticas turisticas auténticas

e unicas?

(QO4) A disponibilizacao de praticas turisticas inovadoras ¢ compativel com a manutengdo da

autenticidade e da tradigdo?

(QO5) A disponibilizagdo de praticas turisticas inovadoras, diferenciadas e personalizadas por
parte dos agentes do setor a operarem no destino Cascais fomenta a vivéncia de

experiéncias singulares?
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(QO6) As expetativas dos consumidores turisticos estdo a ser alcangadas e a provocar efeitos

positivos no desenvolvimento da atividade turistica em Cascais?

(QO7) Em que medida é que a cocriagdo de novos produtos e servicos turisticos contribuira

para o estabelecimento de oportunidades e de vantagens competitivas no destino

Cascais?

(QO8) Quais as estratégias que os agentes locais devem considerar para fomentar o

desenvolvimento de experiéncias turisticas unicas e inesqueciveis no destino Cascais?

De uma forma geral, todas as questdes aqui colocadas estdo presentes no modelo de analise

acima mencionado e contribuirdo para alcancar os objetivos delineados nesta investigagao.

Procedeu-se a elaboracdo de um quadro sintese, que estabelece a relagdo entre as QO, os objetivos

delineados para a investigacdo e as questdes efetuadas nas entrevistas, de forma a verificar se todos

os objetivos foram abrangidos e para se conseguir extrair melhores resultados da pesquisa (Quadro

2).

Quadro 2 — Relagdo entre objetivos, questdes operacionais e questdes das entrevistas

Objetivos

Questdes Operacionais (QO)

Questoes das Entrevistas

OEl - Analisar a contribuigdo das
novas dindmicas da sociedade e do
desenvolvimento turistico para a
procura de vivéncias singulares.

QO1 - Como ¢ que as novas
tendéncias de consumo turistico
influenciardo as atividades
turisticas no destino Cascais?

Qual a importancia de uma
experiéncia turistica memoravel para
o desenvolvimento turistico de um
destino?

OE2 - Estudar o modelo de
governancia e identificar as politicas
desenvolvidas em Cascais que
contribuem para a criagdo de
produtos turisticos que vdo ao
encontro das necessidades dos
turistas, mas também para a
sustentabilidade e qualidade do
destino, garantindo a sua
competitividade e singularidade.

QO2 - O modelo de governancia e
as politicas desenvolvidas em
Cascais contribuem para a criag@o
de produtos turisticos que
satisfazem as necessidades dos
turistas, para a sustentabilidade e
qualidade do destino, assegurando
a sua competitividade e
singularidade?

Na sua opinido, o modelo de gestdo
local contribui para o
desenvolvimento de experiéncias
turisticas marcantes?

Considera que as politicas
desenvolvidas tém contribuido para a
satisfagdo das necessidades dos
turistas, assegurando a
sustentabilidade, a qualidade ¢ a
singularidade do territorio?

OES3 - Analisar o envolvimento entre
a comunidade local € os turistas e as
suas implicagdes na vivéncia de
experiéncias unicas.

QO3 - A interagdo entre a
comunidade local e os turistas
favorece praticas turisticas
auténticas e unicas?

No seu entender, a interagdo entre a
comunidade local ¢ os turistas
favorece a vivéncia de experiéncias
auténticas e Unicas no destino?
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OE4 - Apurar de que forma ¢ que a
cocriacdo contribui para as
experiéncias singulares e
inesqueciveis e quais os seus efeitos
no desenvolvimento do destino.

QO4 - A disponibilizagdo de
praticas turisticas inovadoras &
compativel com a manutengao da
autenticidade e da tradi¢dao?

QOS5 - A disponibilizagdo de
praticas turisticas inovadoras,
diferenciadas e personalizadas por
parte dos agentes do setor a
operarem no destino Cascais
fomenta a vivéncia de experiéncias
singulares?

QO6 - As expetativas dos
consumidores turisticos estio a ser
alcangadas e a provocar efeitos
positivos no desenvolvimento da
atividade turistica em Cascais?

QO7 - Em que medida é que a
cocriacdo de novos produtos e
servigos turisticos contribuira para
o estabelecimento de
oportunidades e de vantagens
competitivas no destino Cascais?

A oferta de praticas turisticas
inovadoras ¢ conciliavel com a
manutengdo da autenticidade e da
tradi¢ao?

As praticas turisticas inovadoras,
diferenciadas e personalizadas
proporcionadas pelos agentes do setor
que operam no destino Cascais
favorecem a vivéncia de experiéncias
unicas?

As expectativas dos consumidores
turisticos estdo a ser atingidas ¢ a ter
um efeito positivo no turismo em
Cascais?

De que modo ¢ que a cocriagdo de
novos produtos e servigos turisticos
pode contribuir para a criag@o de
mais oportunidades ¢ vantagens
competitivas?

OES - Identificar os produtos
turisticos de Cascais e determinar
quais as estratégias consideradas, ou
com potencial, para a criagdo de
experiéncias marcantes.

QOB - Quais as estratégias que os
agentes locais devem considerar

para fomentar o desenvolvimento
de experiéncias turisticas Unicas e
inesqueciveis no destino Cascais?

Como avalia a eficacia das estratégias
que tém sido disponibilizadas pelos
agentes locais para fomentar o
desenvolvimento de experiéncias
turisticas Unicas e inesqueciveis em
Cascais?

Quais as estratégias que devem ser
implementadas pelos agentes locais
para promover o desenvolvimento de
experiéncias turisticas singulares e
memoraveis em Cascais?

Fonte: propria

3.4 ESTRATEGICAS METODOLOGICAS

Dado as diferentes dimensodes presentes no modelo de analise, concluiu-se que a estratégia

metodoldgica a seguir, de forma a responder as questdes e especificidades acima descritas, seria

operacionalizada através de entrevistas semiestruturadas. Estas entrevistas formecem um

material verbal rico e complexo (...) com uma fala relativamente espontanea (...) Encenagdo

livre daquilo que esta pessoa viveu, sentiu e pensou a proposito de alguma coisa. A

subjetividade esta muito presente (Bardin, 2011). As entrevistas semiestruturadas sdo efetuadas,

por isso, com base nos valores, nas emogdes, nas vivéncias, no subconsciente de cada individuo,
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tendo em conta as suas crencas, juizos e experiéncias vividas. Sdo, como tal, singulares e
multidimensionais. Apesar de exigirem um maior rigor para a analise de resposta e terem uma
maior complexidade, aumentam a produtividade da informacao final (Bardin, 2011). Segundo
Trivifios (1987, in Manzini, 2004), este tipo de entrevista consiste num questionario basico que,
apoiado em hipoteses e teorias, se relacionam com o tema da pesquisa ¢ podem conduzir a
novas hipoteses de pesquisa. O autor refere ainda que a entrevista semiestruturada favorece ndo
80 a descrigdo dos fenomenos sociais, mas também a sua explicagdo e a compreensdo da sua
totalidade (Trivifios, 1987, p.152, in Manzini, 2004). Para Manzini (2004), a entrevista
semiestruturada foca-se num assunto principal, sendo também complementada por outras
questdes inerentes a entrevista. Assim, segundo o autor, estas entrevistas ndo sdo condicionadas
a uma padronizacao da resposta ¢ ocorrem de forma livre € espontinea, dai a sua complexidade

e eficiéncia.

Neste sentido, procurou-se diversificar os entrevistados, para tentar incluir todas as dimensdes
do modelo de analise e assim responder as QO. Elaborou-se um conjunto de questdes concretas,
iguais para todos os entrevistados, de forma a que estes respondessem as perguntas tendo em
consideragdo a sua especialidade, a sua area de trabalho ¢ o grau de envolvimento com a
tematica em estudo. As questdes foram estruturadas com o intuito de se responder aos objetivos
da dissertacdo e de perceber em que medida é que a experiéncia turistica contribui para o
desenvolvimento turistico de Cascais. Deste modo, procurou-se compreender a importancia da
experiéncia turistica, tendo em consideracdo o modelo de gestdo local e as politicas
desenvolvidas; em que medida é que a inovacdo, diferenciacdo, personalizacdo e cocriagdo
contribuem para o desenvolvimento do destino; e por fim, qual a estratégia futura para
promover as experiéncias turisticas no concelho de Cascais. A investiga¢do consistiu num total
de catorze entrevistas a diversos ramos do setor, pertencentes ao concelho de Cascais, tais
como: unidade de alojamento local, agéncia de viagens (DMC - Destination Management
Company), unidade hoteleira, empresa de transportes, empresa de animagdo turistica e
Associagdo de Turismo de Cascais (ATC). Pretendeu-se, com a realizacdo das entrevistas a
varias entidades, obter os diversos pontos de vista dos varios stakeholders que operam no
concelho e assim poder extrair conclusdes relevantes para a investigagdo. O guido da entrevista

semiestruturada consta no Apéndice 1.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 CARATERIZACAO DO TURISMO NA REGIAO DE CASCAIS

Este estudo foca-se no destino turistico Cascais, que se localiza na Area Metropolitana de
Lisboa. O municipio faz fronteira com o concelho de Sintra, a Norte; com o concelho de Oeiras,
a Este; e a Sul tem o Oceano Atlantico. Divide-se em quatro freguesias (Alcabideche,
Carcavelos e Parede, Cascais e Estoril e Sdo Domingos de Rana), tendo aproximadamente 97
km? e 210.000 habitantes. Cascais apresenta um clima temperado mediterrineo, com

temperaturas que rondam os 25-30°C, no verdo, e 11-15°C, no inverno.

Cascais foi elevada a vila em 1364 por D. Pedro I, transformando-se num local estratégico pelo
abastecimento de peixe para a capital e pela exportagdo, por via maritima, de producdes
agricolas. O destino foi pioneiro na utilizagdo das praias para banhos maritimos e periodos de
lazer e adquiriu um caracter elitista, recebendo ndo s6 a Familia Real Portuguesa, como também
figuras importantes pertencentes a nobreza Europeia. Foi no inicio do século XX que a regido,
conhecida como a “Riviera Portuguesa” comecou a afirmar-se enquanto destino turistico.
Comegou a ser construido o Casino, a estancia termal, os clubes de golfe e luxuosos hotéis
(como o Hotel Palacio), foram criados jardins publicos ¢ 0 Museu-Biblioteca Condes de Castro
Guimaraes, como forma de promover o patriménio cultural do concelho. A regido estabeleceu-
se como area de lazer e passou a ser reconhecida como a Costa do Sol. Mais tarde, como
Portugal se manteve neutro na Segunda Grande Guerra, muitas foram as personalidades que
ficaram exiladas em Cascais, como o Rei Humberto II de Italia. A regido do Estoril tornou-se,
assim, o local de recolha de informacgdes e espionagem, tendo sido aqui que Ian Fleming
inventou a personagem do agente secreto James Bond (Cascais Cultura, 2019). Cascais, e mais
concretamente a area do Estoril, ganharam notoriedade internacional, o que fortaleceu a imagem

e o crescimento do destino.

Pela sua localizagdo geografica, Cascais caracteriza-se por ser um destino costeiro. Possui
alguma sazonalidade, na medida em que regista mais afluéncia nos meses de verdo. Face a este
fendomeno, a oferta turistica tem de se adaptar, embora enfrente alguns desafios. Por um lado, a
adaptagdo das infraestruturas da época balnear, para promover a protecdo das praias, da area
costeira, a qualidade ambiental, a renovacao urbana e a melhoria das acessibilidades. Segundo
uma outra perspetiva, a evolucdo da comercializagdo, que implica um melhor conhecimento do
mercado e uma maior criatividade e inovagdo no que diz respeito as fontes de informagdo e de
reservas. A atitude de todos os agentes locais é, por isso, fundamental para o sucesso e

competitividade do destino. A procura pela diminui¢do da sazonalidade e a melhoria das
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infraestruturas existentes, conduz a diversificagdo dos produtos base existentes no destino.
Assim, as atividades tipicas do turismo costeiro, como a praia ou os desportos nauticos, sao
complementadas com outras, como o golfe, o turismo de negdcios, a gastronomia, o lazer e os
eventos, entre outras. Cascais apresenta também uma vasta diversidade de recursos naturais,
culturais e histéricos, que conferem uma identidade tnica ao destino e que proporcionam a
vivéncia de experiéncias marcantes a quem visita esta regido. Destacam-se as exposi¢des de arte
(Centro Cultural de Cascais, Casa das Historias da Paula Rego, entre outras), o patriménio
historico (Arquivo Historico de Cascais e museus), o patrimonio natural (Parque Natural Sintra-
Cascais, Centro Interpretativo da Duna da Cresmina), os concertos musicais (como o EDP Cool
Jazz), as feiras e os pequenos mercados que ocorrem frequentemente no Mercado de Cascais, os
congressos existentes no Centro de Congressos do Estoril, os varios eventos (Harley Davidson
ou IRONMAN), atividades de lazer (como praias, piscinas de recreio, Spas, centros culturais e
centros comerciais, cinemas, bares, discotecas ou o Casino Estoril) e desportivas (pesca, vela,
surf, windsurf ou kitesurf, ténis, golfe, hipismo, autodromo, etc.) e a vasta oferta hoteleira e de

restauragdo (Visit Cascais, 2019).

Todas estas atividades contribuem para o dinamismo da regido e para a promogao de um destino
de exceléncia. Neste ambito, a figura 17 demonstra a diversificagdo da oferta principal existente
em Cascais, de acordo com um estudo da Entidade Regional de Turismo de Lisboa e da
Associa¢do de Turismo de Lisboa, em conjunto com a Roland Berger Strategy Consultant
(2014).

Strategy Consultants

Cascais tem uma oferta muito diversificada, permitindo o seu
posicionamento como resort

7
Principais activos de Cascais (AN
E R

> Guincho > Palacio Cidadela > Autddromo do Estoril > Marina de Cascais

> Carcavelos > Casa das Historiasda > Casino Estoril > Velal Windsurf Surf

> Parede Paula Rego

> Tamariz > Museu do Mar

"

> Centro de Congressos - Estonil Jazz Fest > Restaurantes high-end > Quinta da Marinha Golf

> Hotéis > (3ala dos Fados Club

> (3olfe Estorl
> Qitavos Dunes

> Festas do Mar

> Parque Natural Sintra-
Cascais

Figura 17 — As principais ofertas que posicionam Cascais enquanto destino turistico
Fonte: Entidade Regional de Turismo de Lisboa, Turismo de Lisboa e Roland Berger Strategy
Consultants (2014)
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A atividade turistica na regido de Lisboa tem registado um aumento de cerca de 6% ao ano,
desde 2009. Tém surgido novos mercados emergentes, a oferta turistica aumentou
significativamente e existe um grande potencial para acrescentar valor aos diferentes produtos,
através da criacdo de marcas fortes que possibilitem a criagdo de nichos de mercado como o
birdwatching ou o turismo de aventura. A regido de Lisboa tem vindo a posicionar-se no
segmento de negocios e city breaks (Entidade Regional de Turismo de Lisboa, Turismo de
Lisboa e Roland Berger Strategy Consultant, 2014). Lisboa foi, inclusive, considerado o melhor
destino do mundo para city break em 2019 (World Travel Awards, 2019). Este crescimento,
dada a proximidade geografica e as acessibilidades entre Lisboa e Cascais, ¢ benéfico para o
turismo em Cascais. A marginal e a autoestrada, a linha férrea, o aerédromo ou a marina, assim
como o conhecido “triangulo” Lisboa-Sintra-Cascais, possibilitam uma diversificagcdo da oferta
turistica (sol e mar, golfe, turismo de natureza, turismo nautico, patrimonio histérico e cultural,
gastronomia, entre outras). Cascais, uma marca reconhecida internacionalmente, com uma
oferta e posicionamento no segmento premium, beneficia da proximidade de Lisboa, mas ¢
autossuficiente, pois tem uma oferta independente ¢ desenvolvida. Este conceito de centralidade
pretende manter a identidade de cada destino, procurando oferecer experiéncias Uinicas de cada
localidade, mas tem como principal objetivo o desenvolvimento turistico da regido de uma
forma global, agregadora e coerente, reforcando a imagem de toda a regido (Entidade Regional

de Turismo de Lisboa, Turismo de Lisboa e Roland Berger Strategy Consultant, 2014).

Existem no concelho de Cascais cerca de 41 empreendimentos turisticos (com capacidade total
de 9920 camas), 13 das quais sdo unidades hoteleiras de 4 estrelas e 14 sdo unidades hoteleiras
de 5 estrelas, segundo o Registo Nacional de Turismo (RNT, 2020). Cascais registou um total
de 1.564.139 dormidas em 2018 (PORDATA, 2018), como se pode verificar na figura 18, tendo
um aumento de cerca de 20% quando comparado com o ano de 2001. Em 2018, Cascais ficou
em 8.° lugar no ranking de dormidas nos alojamentos turisticos, ficando apenas atras de Lisboa,

Albufeira, Funchal, Porto, Loulé, Portimao e Lagoa.
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Dormidas nos alojamentos turisticos: total e por tipo de alojamento
Valor absolutoe

2. Porto | oy, 4,031,575

958.581

2.082.094

=, [ 2.544.831
& Partimie 2,441,493

(N 1.578.50%
7. Lagea 1.164.963

1.564.139
1.232.054

1.220.27%

9 Lages 587.798

) L 1.212.814
10. Vila Real de Santo Anténio 546,558

1.116.712
11. Ponta Delgada Sanant

12. Santa Cruz [ 1.008.453

349.630

13. Qurém 364,540

[+] 1.000.000 2.000.000 3.000.000 4.000.000 5.000.000 €.000.000
Total Alojamentas turisticos (Dormida)

2001 F- 2018

Figura 18 — Dormidas nos alojamentos turisticos

Fonte: PORDATA (2018)

Segundo os resultados dos inquéritos fornecidos pela ATC (2018) sobre o Turista de Cascais
durante a época alta, entre abril e setembro de 2018, para tentar determinar o perfil do turista e
saber o seu grau de satisfagdo e qualidade da experiéncia turistica, constata-se que o mercado
estrangeiro com maior nimero de visitas em 2017 foi o do Reino Unido (cerca de 11%),
seguido de Espanha (cerca de 10%) e Franga (cerca de 8%). O principal mercado €, contudo, o
mercado nacional, registando cerca de 18% do niimero de dormidas nos alojamentos turisticos

da regido (Quadro 3).

Quadro 3 — Principais mercados emissores de Cascais

MERCADO EMISSOR DOBEMIDAS QuoTa ()
ReEmvo UNImo 156 389 11.31%
Esparzia 141735 10,24%
Franga 112304 B11%
ALPMANITA 87256 [
Horanma 64 543 4,680
EUA 58 49
IRLAaNDA 57 B6b
SuEca 45 447
BELGICA 43 436
Brasm 41 706
PoRTUGAL 255 140

Fonte: ATC (2018)
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Ainda de acordo com o inquérito disponibilizado pela ATC, mais de 57% dos turistas que
visitam Cascais tém entre 35 e 54 anos. Cerca de 55% dos visitantes de Cascais era do sexo
feminino e o seu nivel de escolaridade, na grande maioria, era Universitario. A sua motivacao
principal para esta deslocacdo foi o lazer, viajando essencialmente na companhia de familia ou
de amigos. Os turistas que viajaram por lazer procuraram essencialmente um destino de city
break e Sol e Praia (41%), seguido de Turismo de Natureza (30%), pratica de desportos nduticos
(15%) e Golfe (6%). O Turismo de Negdcios representou um total de apenas 14% e a principal
motivagdo desses viajantes foi, essencialmente, assistir a congressos, viagens de incentivo ou

participar em reunides de trabalho.

As reservas de alojamento foram, maioritariamente, efetuadas através de Agéncias de Viagens
(61%) e da Internet (21%). Dos inquiridos que recorreram a Internet para a reserva de
alojamento, cerca de 80% fizeram a reserva através de sistemas de reservas online (como a
Booking.com). O tempo médio de estada dos turistas em Cascais foi de cerca de 4 a 5 dias. As
principais fontes de informagdo sobre Cascais, antes de iniciarem a viagem foram as seguintes:
familia e amigos, seguido da imprensa escrita e online, assim como websites de hotéis, radio e
TV e Social Media. Dos participantes que utilizaram a Social Media, destaca-se o uso do
Youtube, Facebook, Trip Advisor, Instagram e Booking.com. Segundo o estudo, os inquiridos
gastaram em média cerca de € 1.935,00 (incluindo todos os gastos e a viagem; gastos repartidos

em média por 1,6 pessoas e por 4,54 dias).

No que diz respeito a tomada de decisdo, o conselho de amigos ¢ o fator mais preponderante,
seguido do desejo pessoal em se conhecer o destino e a pesquisa em sites de viagens ou
programas de TV. Dos que utilizaram as redes sociais como fator de tomada de decisdo,
destaca-se o Facebook como o site mais importante. A maioria dos inquiridos (86%) visitou
Cascais pela primeira vez em 2018 e dessa amostragem, mais de metade afirma ser bastante
provavel voltar novamente ao destino. Os principais locais de interesse por parte de quem visita
Cascais sdo a Baia de Cascais, a area do Guincho, a Marina de Cascais ¢ a Boca do Inferno

(Quadro 4). O Casino Estoril ficou em 7.° lugar.

Os turistas que se deslocam ao posto de turismo de Cascais procuram, essencialmente, obter
mapas da regido de Cascais, saber quais os principais pontos de interesse, informagdes sobre
Lisboa e Sintra, entre outra informag@o sobre museus, praias, restaurantes, eventos, etc. (Figura

19).

Como se pode verificar na figura 20 (ATC, 2018), aproximadamente 74% dos turistas que
visitam Cascais/Estoril ficam muitissimo satisfeitos com o destino, sendo que cerca de 48%

afirmam ser provavel ou muito provavel regressar ao destino.
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Quadro 4 — Sintese do perfil do Turista em Cascais

Sintese
3544 anos - 33%
- 45-34 anos - 4%
35-64 anos — 11%
+ 65 anos - 8%
Con QUEM REALIZOU VIAGEM © _I rofa) - 60%
Amigos - 35%
Feérias/Lazer - 34%
MoTIvACAD PRINCIPAL
Turismo de Megbdios - 14%
CANAIS PRIVILEGIADOS PARA A Inmternet - 22%
RESERVA DA VIAGEM Agente de Viagens - 61%

CANAIS PRIVILEGIADNOS PARA A o

RESERVA DO ALOTAMENTO Aséncia de Vi _61%

TEMPO MEDIO DE ESTADIA 45 dias

Famnilia e Amigos - 38%
Imprensa escrita- §1%
FoNTES DE INFORMACAO PRINCIPALS Websites de hotéis - T6%

Radio e TV- 73%
oE = s mrrﬁu&uﬂamﬂqmm—ﬂ?u

e A “ Livros ou guias turisticos - 71%

Baia de Cascais - 83%
Locals DE INTERESSE VISITADOS Guincho - 87%
Marina de Cascais - 85%

Fonte: ATC (2018)

MAPAS 4097

PONTOS DE INTERESSE e 2452

LISBOA E SINTRA mmmm G17

W.C. mmm 469

TRANSPORTES mmm 457

PRAIAS mmm 429

MUSEUS == 367

RESTAURANTES mm 283

EVENTOS mm 260

DESPORTO (BICICLETAS) = 209

PARQUES = 202

COMERCIO m 167

DESPORTO (ODUTROS) ll 76
[

PASSEIOS (ORGAN.) ll 75
|

SERVICOS PUBLICOS 1 74

ALOJAMENTOS

wn
=

&

PASSEIOS (NAO ORGAN.)

OUTROS | 23

Figura 19 — Tipologia de informagdo prestada no posto de turismo de Cascais

Fonte: ATC (2019)
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Figura 20 — Avaliagdo da regido Cascais/Estoril por parte dos visitantes

Fonte: ATC (2018)

Cascais €, assim, um destino cosmopolita, marcado por uma vasta diversificacdo da oferta ¢ da
procura, o que lhe confere um forte reconhecimento e posicionamento internacional. A nivel do
patrimonio natural do concelho, existem diversos elementos paisagisticos, assim como uma
fauna e flora muito ricas e diversificadas. Destacam-se as zonas agricolas da Quinta dos
Ingleses, Quinta da Alagoa ou Quinta da Ribeira das Vinhas (Pisdes de Baixo ¢ de Cima), que
sdo vitais para reduzir o efeito das cheias, mas também para a integragdo do espago urbano no
espaco natural, possibilitando um desenvolvimento sustentavel para a Estrutura Verde Principal
do concelho de Cascais (Ferreira & Vara, 2000, in Sequeira & Ramalho, 2010). Acresce referir
também a area de Carcavelos/S. Domingos de Rana, com a Quinta do Bardo e outras quintas

que produziram o vinho de Carcavelos e que tém liga¢do a Quinta do Marqués, em Oeiras.

O Parque Natural Sintra-Cascais estende-se desde a area rural, a norte de Sintra, até a faixa
costeira a sul, j4 no concelho de Cascais. Esta area de paisagem protegida surge como
necessidade de fazer face as pressdes turisticas que ameagavam esta area, promovendo assim a
conservagdo dos recursos naturais, da fauna e flora, preservando a diversidade bioldgica e os
ecossistemas. Contribui para o desenvolvimento econdmico da regido e para o bem-estar da
comunidade local, salvaguardando todo o patriménio historico, natural e cultural da regido
(ICNF, 2019). Este espaco ¢ patrimonio nacional e europeu, fazendo parte da Rede Nacional de
Parques e Reservas. Destacam-se também as intmeras praias (Abano, Guincho, Cresmina,
Conceigdo, Moitas, Poca, Azarujinha, S. Pedro, Bafureira e Carcavelos) e as arribas protegidas
com vegetacdo do litoral mediterranico e algumas espécies endémicas, desde o Farol de Santa
Marta até a area do Guincho; a Tamargueira (Tamarix galica, espécie de cedro que deu origem

ao nome Tamariz) ¢ o Zimbro (na area do Cabo Raso).
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Seguindo pelo Farol da Guia, observam-se as dunas de Oitavos e o Nucleo de Interpretacdo da
duna da Cresmina, que se distinguem pela vegetagdo dunar e diversas plantas endémicas.
Continuando até & Malveira da Serra, observam-se pinheiros de Alepo, Acécias, Sargago,
Esteva, Rosmaninho. No Parque Natural Sintra-Cascais, para além do relevante patrimoénio
vegetal e floristico, podem encontrar-se algumas aves de rapina, como aguias, falcdes, bufos,
entre outras (Sequeira & Ramalho, 2010). Neste ambito, surge o facto de cada vez mais pessoas
se consciencializarem sobre as politicas de natureza e sustentabilidade ¢ de ndo procurarem
somente o produto Sol e Mar, mas também novas experi€ncias e outros tipos de turismo, como

os percursos pedestres pela natureza ou passeios de bicicleta pelas serras.

O concelho de Cascais possui também um diverso patrimoénio historico e cultural que potencia e
diferencia a regido, a comunidade local e as suas vivéncias, com inimeros vestigios da
ocupa¢do humana, desde o Paleolitico até aos dias de hoje. Assim, a Camara Municipal de
Cascais (CMC) tem apostado na valorizacdo dos bens classificados como Monumentos de
Interesse Publico, mas também na salvaguarda de imoveis integrados no Patriménio Historico e
Cultural de Cascais. O Bairro dos Museus, criado pela CMC e pela Fundagdo D. Luis I, abrange
os principais elementos culturais da regido. Tem uma componente inovadora ¢ de qualidade,
tendo sido fundado com o objetivo de prestar um melhor servigo a quem visita o destino e quem
procura esta vertente cultural. Criam-se sinergias e valoriza-se aquilo que cada elemento tem de
melhor, assegurando a memoria e o patrimonio cultural de Cascais. Fazem parte do patrimoénio
historico e cultural de Cascais: a vila romana de Casais Velhos (sitio arqueoldgico na zona da
Areia), Chalet Barros (Estoril), Cozinha da Quinta de Manique, o troco da antiga muralha do
castelo de Cascais, o Casal de Monserrate (Estoril), a Casa das Pedras (Parede), o Palacio da
Cidadela, a Fortaleza de Nossa Senhora da Luz, o Forte e Farol de Santa Marta, o Hospital de
Sant’Ana (Parede), a Igreja de S. Domingos de Gusmao (S. Domingos de Rana), o Forte de
Santo Antonio da Barra (S. Jodo do Estoril), o Marégrafo de Cascais, a Igreja de Nossa Senhora
dos Remédios (Carcavelos) e muitas outras igrejas, Moinho (Alcabideche), Casa das Historias
da Paula Rego, Centro Cultural de Cascais, Museu da Vila, Palacio dos Condes da Guarda
(Cascais), o Museu de Condes Castro Guimardes (Cascais), o Teatro Gil Vicente ¢ o Navio

Patrdo Lopes (afundado ao largo do Bugio), entre outros (Visit Cascais, 2019).

A Convengdo para a Salvaguarda do Patrimonio Cultural Imaterial (UNESCO, 2003), definiu
Patriménio Cultural Imaterial como prdticas, representagdes, expressoes, conhecimentos e
aptidoes [...] que as comunidades, os grupos e os individuos reconhecam como fazendo parte
integrante do seu patrimonio cultural (Visit Cascais, 2019). Estas representagdes devem ser
recriadas pela comunidade local e contribuir para a autenticidade do destino, preservacao das

tradi¢des e diversidade cultural. Neste sentido, o Municipio de Cascais tem identificado estas
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manifestacdes e, em 2015, a Procissdo de Nossa Senhora dos Navegantes foi considerada
Patriménio Cultural Imaterial. Esta medida promove a tradicdo popular local de caracter
religioso, que ocorre no més de agosto, envolvendo a comunidade piscatéria e toda a
comunidade local e dos concelhos vizinhos, uma vez que é complementada com diversos
concertos musicais gratuitos (Festas do Mar) (Visit Cascais, 2019). Assim, Cascais possui uma
raiz e tradi¢do popular relativamente moderadas, com a existéncia de alguns grupos de folclore
e etnograficos, concertos e eventos (EDP Cool Jazz, Estoril Open, Lumina, Cascais Classic
Motorshow, Ibercup, IRONMAN Portugal, Cascais Christmas Village, entre outros (como
eventos no Autédromo do Estoril, pequenos mercados tematicos ou eventos no Carnaval,

Pascoa e Passagem de Ano).

No ambito da animagdo desportiva, como acima mencionado, Cascais possui diversos campos
de golfe, centros hipicos, o Aerodromo Municipal de Cascais, campos de ténis, de padel e de
futebol, o autodromo do Estoril, varios percursos pedestres e de cycling e todas as condigdes
para os desportos nauticos, assim como uma Marina que dispde de infraestruturas necessarias

para a realizagdo destas atividades (Visit Cascais, 2019).

Em termos de servigos, Cascais possui uma oferta hoteleira variada (com unidades de
alojamento local, hostels e guest houses, turismo rural e unidades com diferentes classificagdes),
assim como diversos restaurantes (de carne, peixe e marisco, gourmet). No municipio podem
encontrar-se também empresas de rent-a-car e transporte de passageiros, agéncias de viagens e
empresas de animagdo turistica (que proporcionam as mais diversas experiéncias, desde
passeios nauticos até percursos de bicicleta e atividades no &mbito do turismo de natureza, entre
outros). A nivel de acessibilidades, como ja referido, Cascais possui diversas esta¢des
ferroviarias com ligagao direta a Lisboa, tem o Aerédromo, varias redes rodoviarias, a Marina e
multiplas estradas que ligam o concelho a Sintra, Oeiras e a Lisboa. Para além disso, o
Aeroporto de Lisboa esta a apenas 37 km, o que ¢ uma vantagem para os mercados externos que

demandam o destino (Visit Cascais, 2019).

Analisando o inventario dos recursos existentes em Cascais (Anexo I), constata-se que a regido
possui um enorme potencial turistico. O concelho tem uma grande diversidade patrimonial, quer
historico quer natural, assim como dispoe de uma vasta oferta de atividades turisticas e eventos,
que se complementam mutuamente ¢ que contribuem para uma maior atratividade do destino.
Com efeito, Cascais tem-se conseguido posicionar eficazmente, ndo sé junto dos habitantes
locais € mercado nacional como também a nivel dos mercados estrangeiros, o que faz com que
seja um destino cada vez mais reconhecido a nivel internacional. Assiste-se também a um maior

envolvimento dos poderes publicos, no ambito local, regional e nacional, a nivel da coordenacdo
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das atividades turisticas, dos investimentos necessarios para a renova¢ao ¢ ordenamento do

territério, segundo uma otica de qualidade e sustentabilidade e da preservacdo do seu patrimonio

cultural e natural de forma harmoniosa e integrada com as restantes atividades locais. Neste

sentido, tem-se procurado revalorizar e revitalizar o setor do turismo em Cascais, para assegurar

a renovacao deste destino, nomeadamente através da alteracdo da marca “Estoril Coast” para

“Visit Cascais”, reposicionando o destino em termos de imagem e promog¢ao e conferindo-lhe

maior competitividade (Visit Cascais, 2019).

No quadro 5, através da analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and Threats), sdo

mencionados os pontos fortes, os pontos fracos, as ameacas e as oportunidades existentes no

concelho de Cascais.

Quadro 5 — Analise SWOT na regido de Cascais

Pontos Fortes

Pontos Fracos

-Localizacdo geografica ¢ boas acessibilidades (rodoviaria e
ferroviaria, mas também maritima, proximidade a cidade de
Lisboa, Eixo Lisboa-Sintra-Cascais);

- Clima temperado Mediterrdneo: verdo quente e seco; inverno com
temperaturas amenas; uma das regides do pais com menor
precipitagdo e forte insolagao;

- Diversidade de Patrimonio Natural (inimeras praias com bandeira
azul, fauna e flora diversificadas, Parque Natural Sintra-Cascais);

- Diversidade de Patrimoénio Historico-Cultural (historia, museus,
festas e tradi¢des populares);

- Oferta hoteleira e de restauragdo de elevada qualidade, empresas
de transporte e animagao turistica, agéncias de viagens, permitindo
autonomia turistica face a cidade de Lisboa;

- Marca internacional forte, com oferta independente e
desenvolvida, posicionada no segmento premium, reconhecimento
de exceléncia e qualidade;

- Diversificagdo dos produtos turisticos: Sol e Mar, Golfe, Turismo
de Negocios, de Natureza, Cultural e Paisagistico, Nautico, de
Satde e bem-estar, Gastronomia e Vinhos. Possibilidade de pratica
de varios desportos (vela, surf, golfe, ténis, hipismo), que
propiciam a vivéncia de experiéncias;

- Hospitalidade do povo portugués, segurancga e autenticidade do
destino;

- Boa relagdo qualidade prego.

- Oferta de transportes
insuficiente:  congestionamento
da A5, falta de oferta de
transportes publicos entre Sintra-
Cascalis, necessidade de
modernizar a linha ferroviaria de
Cascais ¢ aumentar a respetiva
frota, aerédromo de Tires pouco
aproveitado;

Sazonalidade turistica: fraca
procura na época baixa ¢ elevada
procura na época alta;

Fraca divulgacdo e dinamizagdo
do  patriménio, histéria e
cultura/eventos culturais;
Discrepancia de
desenvolvimento e atratividade
dos recursos entre o litoral e o
interior;

Aproveitamento insuficiente das
potencialidades = do  Parque
Natural Sintra-Cascais para o
turismo de natureza.

Oportunidades

Ameacas

- A proximidade geografica a Lisboa e Sintra, derivada da
localizacdo e alicercada nas boas acessibilidades, traduz-se num
maior relacionamento entre Lisboa e Cascais, construindo um
modelo de desenvolvimento turistico que potencie uma visdo
integrada do turismo em toda a regido. Pretende-se apostar na
centralidade, mantendo a identidade de cada destino pertencente a
area da Grande Lisboa, mas promovendo o desenvolvimento,
através da criacdo de vdrias experiéncias, de uma oferta que
combine ativos das varias localidades. Refor¢o da visdo integrada
e holistica da Regido de Lisboa;

- Reforco da diversidade da oferta turistica de toda a regido da
Grande Lisboa (desenvolvimento de novos produtos), aumentando
a riqueza e propiciando o desenvolvimento da regido;

- A proximidade a Lisboa faz com

que muitos dos visitantes de
Cascais sejam apenas
excursionistas, isto €, passem

apenas umas horas neste concelho;
- Possivel perda de atratividade
devido a precariedade e fraca
qualidade dos transportes publicos;
- Instabilidade econdémica e
financeira que se traduz em fracos
investimentos do setor publico e
privado, para fazer face as
necessidades da oferta, da procura
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- Dinamizacao de Cascais como sub nautico;

- Refor¢o do segmento golfe;

- Valorizagdo dos ativos existentes na regido (certificando o
reconhecimento e difusdo dos produtos turisticos existentes);

- Valoriza¢do do empreendedorismo, proveniente de Cascais ser
dos concelhos com maior nivel de escolaridade;

- Investimento e promogdo internacional, em feiras e mercados
estratégicos;

- Internacionalizag¢do e maior visibilidade (ndo s6 pelo refor¢o da
atratividade do concelho e politicas de promog¢do que tém vindo a
ser desenvolvidas, mas também devido aos varios prémios que
Portugal — e mais concretamente, a cidade de Lisboa, tém ganho e
que podem contribuir para o aumento da oferta existente, do
investimento, da estada média ¢ da procura pelo concelho de
Cascais).

- Possibilidade de expansdo de outros produtos turisticos, como o
turismo de negdcios, turismo residencial, turismo de satide ou city
breaks, com maior enfoque no desenvolvimento de nichos de
mercado (como o surf, o jogo, o autédromo ou aerédromo), de
forma a posicionar Cascais enquanto destino turistico.

e da populagado local;

- Fatores de ordem externa, como
0 Brexit,

- A internacionaliza¢do ¢ maior
visibilidade do pais conduzem a
um aumento dos pregos, que pode
diminuir a competitividade do
destino ¢ a qualidade de vida da
populacio local;

- Fracas ligagdes aéreas de alguns
destinos para Lisboa. A regido de
Lisboa pode perder algum negocio
para os seus concorrentes mais
diretos, por estes possuirem
melhores ligagdes;

- Sazonalidade (fraca procura em
época baixa; grande pressdo
turistica em época alta,
descaracterizando a regido e a sua
autenticidade).

Fonte: Neves (2016); Entidade Regional de Turismo de Lisboa, Turismo de Lisboa e Roland
Berger Strategy Consultants (2014, 2019)

Assim, os pontos fortes de Cascais s@o a sua localizacdo geografica e proximidade a cidade de
Lisboa, o clima ameno durante todo o ano, a diversidade patrimonial (quer ao nivel do
patrimonio natural, quer a nivel cultural e historico), uma oferta hoteleira e de restauragdo de
qualidade e que se posicionam no segmento premium. Existe também uma multiplicidade de
produtos turisticos que propiciam a vivéncia de diversas experiéncias e que tornam Cascais um
destino unico, auténtico, de qualidade e exceléncia. Em relagdo aos pontos fracos, a
sazonalidade é ainda uma realidade presente no destino, registando-se uma grande procura na

r

época alta. A oferta de transportes ¢ insuficiente, registando um elevado trafego na AS e
marginal, especialmente em horas de ponta, poucas ligagcdes rodoviarias entre Cascais-Sintra e
até Cascais-Oeiras e constata-se uma necessidade de aumentar e modernizar a frota ferroviaria.
O aerodromo de Tires encontra-se também pouco aproveitado, podendo ser realizadas mais
atividades turisticas ¢ mais ligagdes aéreas entre Braganca e Portimao, por exemplo. Por outro
lado, apesar de haver uma vasta diversidade patrimonial, verifica-se que 0 mesmo é pouco
divulgado e dinamizado e existe uma grande discrepancia no desenvolvimento do litoral e do
interior. No que respeita as oportunidades, o facto de Cascais estar bastante proximo de Lisboa
faz com que exista uma maior atividade turistica no concelho, mais visitantes e melhores
acessibilidades. Esta proximidade contribui para a criagdo de um modelo de gestdo integrada
(quer a nivel de planeamento, quer a nivel de promocdo) de toda a regido. Aposta-se na

centralidade, mantendo-se a identidade de cada concelho, refor¢ando a diversidade turistica

existente e contribuindo para o desenvolvimento e coesdo de toda a regido. A crescente

-66-



Ana Raquel Ferreira Novo | ESHTE — Mestrado em Turismo

internacionalizacdo do pais, ndo sé pelas politicas que tém vindo a ser desenvolvidas, mas
também pelos diversos prémios que Portugal tem ganho nos ultimos anos sdo, seguramente,
uma oportunidade para o destino e potencia a expansao de outros produtos turisticos € pequenos
nichos de mercado. Por fim, conclui-se que a proximidade a Lisboa ¢ um ponto forte, uma
oportunidade, mas também uma ameaga, pois muitos dos turistas que visitam Cascais sao
excursionistas, isto é, ficam alojados em Lisboa e ficam em Cascais apenas algumas horas.
Ainda no ambito das ameacas, a fraca qualidade dos transportes, assim como a falta de
investimentos publicos e privados que fagam face as necessidades da oferta, da procura e dos
residentes, podem contribuir para diminuir a atratividade do destino. A internacionalizagdo, que
se considera como uma oportunidade, pode também ser uma ameaca ao destino pois conduz a
um aumento dos precos, afetando o bem-estar ¢ a qualidade de vida dos residentes do concelho,
especialmente durante o verdo, em que se verifica uma maior procura e saturagao do territorio,

descaracterizando a regido ¢ a sua genuinidade.

Ainda de acordo com este estudo, constata-se que a regido de Lisboa (e, por conseguinte, o
concelho de Cascais) possui excelentes condi¢cdes, quando comparada com outros destinos

Europeus (Quadro 6), como Amesterdao, Barcelona, Copenhaga, Madrid, Praga ou Viena.

Quadro 6 — Comparacdo da oferta de produtos entre os varios destinos Europeus
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Foniz: Erfidades promoforas de Turisme; Roland Berger Strateqy Consultants

Fonte: Entidade Regional de Turismo de Lisboa, Turismo de Lisboa e Roland Berger Strategy
Consultants (2014)

Como se verifica no quadro anterior, Lisboa possui uma vasta oferta de produtos, destacando-se
no segmento do city break (core - tendo ganho melhor destino de city break 2019, segundo os
World Travel Awards), assim como no Golfe, Gastronomia ¢ Vinhos e Sol e Mar (produtos

complementares). Possui ainda, como produtos em desenvolvimento, mas igualmente
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importantes, o segmento da meeting industry (core), turismo nautico, turismo de natureza,
turismo religioso e turismo de saude e bem-estar. Conclui-se assim que a regido de Lisboa
regista uma grande diversidade de produtos, embora seja necessario aprofundar e apostar na
oferta de outro tipo de produtos, para que a regido se consiga posicionar face aos seus principais
concorrentes. Para tal, tem-se registado um aumento do investimento na promog¢do e na
comunicacdo junto dos principais mercados emissores, sendo realizadas diversas fam e press
trips. Apesar de os meios tradicionais constituirem cerca de 47% do investimento realizado, as
fam e press trips comegam a ganhar importancia, tendo uma quota de quase 10% em 2014. A
regido de Lisboa tem, assim, vindo a participar cada vez mais em agdes promocionais e
empresariais, parcerias com Operadores Turisticos, em novas rotas e ligacdes aéreas, em feiras
internacionais e existe um maior investimento nos canais online, permitindo uma maior
interacdo com potenciais turistas. Estes fatores tém sido desenvolvidos com o intuito de
posicionar a regido de Lisboa junto dos seus principais concorrentes e principais cidades

Europeias.

Segundo o estudo da Entidade Regional de Turismo de Lisboa, Turismo de Lisboa ¢ Roland
Berger Strategy Consultants (2014), ao nivel do plano estratégico, o principal objetivo consiste
no aumento do numero de receitas e na melhoria da satisfacdo dos turistas que visitam a regido
de Lisboa. Para tal, ha que apostar na diversidade de produtos, no desenvolvimento de pequenos
nichos de mercado e na qualificagdo dos mesmos. Pretende-se ainda aprofundar o conhecimento
dos principais mercados, complementando com outros mercados de elevado potencial, como € o
caso da China, através da melhoria das acessibilidades. No a&mbito da promocdo, quer-se
divulgar a multiplicidade e diversidade de experiéncias que podem ser vivenciadas de forma
unica e auténtica, de acordo com as motivagdes de cada individuo. Outro dos objetivos deste
plano estratégico traduz-se no aumento do contributo econémico da atividade turistica (aumento
das receitas da atividade turistica e do ntimero de dormidas de turistas estrangeiros) € na
melhoria da qualidade do servigo, melhorando, por conseguinte, a satisfagdo dos visitantes e o
posicionamento de toda a regido de Lisboa. A melhoria da qualidade do servigo passa, também,
por uma maior aposta na formagdo académica dos profissionais de turismo. Como ja referido,
pretende-se aumentar as condigdes de exceléncia através da aposta no segmento M/, no turismo
de cruzeiros, potenciar certos nos nichos de mercado, como o surf, de forma a personalizar a
oferta face as preferéncias dos turistas, sem, contudo, esquecer os produtos que diferenciam e
qualificam a oferta da regido, como a cultura ou a gastronomia. No caso de Cascais, 0s seus
produtos ancora sdo o turismo de city break, o golfe e o turismo residencial. De forma a
reforcar-se a complementaridade e diversidade da regido de Lisboa pretende-se desenvolver

mais aprofundadamente o turismo residencial (promovendo Cascais como polo de
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desenvolvimento e valorizando a proximidade a Lisboa e a qualidade da oferta residencial) e o
turismo de satde (oferta de outras especialidades médicas — ortopedia ou fisioterapia e
reabilitagdo), valorizar a gastronomia e o potencializar o turismo ndautico. Assim, a regido
devera ter como marca base Lisboa e Cascais manter-se-4 como uma marca internacional

fortemente conhecida e ja posicionada.

As constantes alteracdes e novas dindmicas do mundo atualmente s3o desafiantes, mas
simultaneamente de extrema importancia para o desenvolvimento da atividade turistica. Nesse
sentido, o Plano de Marketing Internacional 2020 fornecido pela ATC (2019) tem como
principal novidade um maior investimento a nivel de comunicagdo para a geragdo de awareness,
consideration ¢ loyalty, procurando refor¢ar a marca Cascais a nivel internacional, como
também estabelecer uma maior relacdo entre o publico final e o trade, isto é, todos os
intervenientes do setor turistico. O plano procura conhecer as novas realidades existentes no
concelho, nomeadamente ao nivel do alojamento local (que tem um impacto cada vez maior em
Cascais) ¢ os novos mercados em expansao (estagnagdo do mercado do Reino Unido, Franga e

Alemanha; crescimento do mercado Americano e Irlandés).

No Marketing Funnel (Figura 21), a awareness trata-se do primeiro processo que ocorre, advém
da criagdo e do aumento da consciencializagdo. Ou seja, se os turistas ndo conhecerem a marca
Cascais e os seus produtos, eles ndo visitardo o destino. Assim, em primeiro lugar, Cascais deve
dar a conhecer a sua diversidade de produtos, de forma a se autopromover e a criar esta
consciéncia do destino, através de redes sociais, videos promocionais, influencers, MI foruns,
entre outros canais. A familiariza¢do ocorre quando a consciéncia aumenta e se toma a iniciativa
de visitar o destino. Esta etapa é de extrema importancia para a oferta de um produto e servigo
de exceléncia, mas também para se proporcionar uma experi€éncia inica € memoravel a quem
visita Cascais. A considera¢do ocorre quando o turista estéd ciente do produto e de toda a oferta e
quando este determina se o prego € justo ou se o produto ou servico tem ou ndo a qualidade
esperada. Para tal, quer na fase de familiarizagdo, quer na de consideragdo, propde-se a
organizagdo de varias visitas de inspegdo ao destino, assim como eventos empresariais (B2B).
Apoés a compra, o turista passa a ter uma decisdo sobre o produto ou servi¢o que experienciou.
Aqui, o marketing tem um papel preponderante, podendo moldar o0 modo como o cliente reage.
Se a atitude for positiva, o turista passa a palavra a familiares e amigos, fica satisfeito e
consegue-se a fidelizagdo do cliente. O desafio consiste em garantir a satisfacdo e a retencdo do

cliente e, para tal, ha que apostar na inovagdo e na qualidade do servigo.
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Figura 21 — The Marketing Funnel
Fonte: ATC (2019)

O Plano de Marketing pretende focar-se nos principais mercados: Estados Unidos, Reino Unido
e Irlanda, Espanha, Brasil, Franca, Alemanha e Escandinavia. Através de agdes transversais,
pretende-se promover o destino através de um novo website focado no Wedding Destination,
um novo webiste focado no Living in Cascais, através da produgdo de filmes promocionais do
segmento de Golfe, MI e Living e através dos media tradicionais e dos novos Influencers.
Destaca-se a participacdo em diversos foruns dedicados a Travel Counsellors e a presenca em
diversas feiras internacionais (com o apoio do Turismo de Portugal), uma maior presenga no
mercado dos Estados Unidos (mercado com potencial de crescimento e melhores ligacdes

aéreas) e uma maior dinamizagdo e realizagdo de visitas de inspe¢ao para divulgacdo da regido.

4.2 INQUERITOS POR ENTREVISTA

Como referido nas estratégias metodoldgicas, para se perceber de que forma € que a experiéncia
turistica contribui para o desenvolvimento turistico de Cascais, recorreu-se ao método
qualitativo e observacional, através da realizacdo de diversas entrevistas semiestruturadas.
Optou-se por este tipo de entrevista de forma a que os entrevistados pudessem responder
livremente as perguntas do questiondrio e, eventualmente, adicionar outros pontos a

investigacao, de acordo com cada area de trabalho. As entrevistas semiestruturadas permitem
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inquirir os entrevistados de forma descontraida e aumentar a especificidade da tematica,

aprofundando a informacao.

Foram realizadas 14 entrevistas a varias personalidades crediveis e relevantes que trabalham no
setor do turismo na regido de Cascais, destacando-se trés grupos de stakeholders: entidades
institucionais (CMC e ATC), empresas turisticas (unidades hoteleiras, de alojamento local, de
animagdo turistica, de transportes e agéncias de viagem) e populacdo residente (individuos
intervenientes no setor). Com a realiza¢do destes inquéritos por entrevista, procurou-se obter
uma visdo institucional, responsavel pelo planeamento, promogdo turistica € comunicagdo
externa; o parecer por parte das empresas turisticas do setor privado, para se conseguir alcangar
diferentes perspetivas, assim como uma maior diversificagdo e complementaridade de respostas,
de acordo com a experiéncia de cada entrevistado ¢ tendo em consideracdo o seu grau de
conhecimento acerca da tematica; por ultimo, procurou obter-se a opinido junto da comunidade
residente, parte integrante da experiéncia turistica e que, seguramente, trard uma outra
perspetiva e acrescentara valor a investigacdo. No setor institucional, foram entrevistados dois
elementos da ATC e dois elementos da CMC. Ao nivel das empresas privadas que operam no
concelho de Cascais, entrevistaram-se os responsaveis de dois hotéis de 5 estrelas, de uma
unidade de alojamento local, de uma empresa de animagdo turistica, de uma empresa de
transportes turisticos, de uma agéncia DMC (duas entrevistadas) e do Casino do Estoril. Foram
ainda entrevistadas uma docente da Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril (ESHTE)
e uma antiga estudante desta institui¢do de Ensino Superior, ambas residentes no concelho de
Cascais, de forma a se obter uma outra perspetiva sobre a tematica, por parte da populacio
residente, como acima referido. Para além da escolha de entidades crediveis e importantes no
setor do turismo em Cascais, a sele¢@o dos entrevistados teve igualmente em conta a relevancia
para o desenvolvimento da investigacdo, a disponibilidade dos entrevistados e os contactos

estabelecidos, quer a nivel pessoal, quer no ambito profissional.

Ap6s se explicar a tematica e o objetivo do estudo, os varios entrevistados foram contactados e
foi agendada a realizacdo das entrevistas. As mesmas foram realizadas entre junho e julho de
2019, e numa fase posterior (de forma a enriquecer ¢ a se conseguirem obter melhores
resultados para a investigacdo), entre fevereiro ¢ margo de 2020, de forma presencial ou via e-
mail (quando os entrevistados assim o solicitaram e as circunstincias assim o exigiram). No
inicio das entrevistas presenciais foi efetuada uma pequena apresentagdo dos objetivos da
tematica e da problematica em estudo e solicitou-se a gravacdo da conversa. As entrevistas

tiveram uma duracdo entre 30 e 60 minutos, aproximadamente.
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O guido das entrevistas (Apéndice I), conforme mencionado, foi transversal a todos os
entrevistados, de forma a se obter diversas perspetivas sobre esta tematica, complementar esta
informacdo com a restante pesquisa bibliografica e, posteriormente, se conseguir produzir as

conclusdes. No quadro 7, apresenta-se uma sintese com a informagao acerca dos entrevistados.

Quadro 7 — Informacao relativa aos entrevistados

Entidade Cargo Nome Data
Personalidades ligadas ao planeamento, promocio e gestio territorial
Assocnag:go de Turismo Marketing Manager Marla.Franc1sca 24/06/2019
de Cascais Cordeiro
Assoc1a<;go de Turismo Diretor Carla Gomes 23/07/2019
de Cascais
Camara Municipal de Cascais
Vereador Independente
Camara Municipal de (1nv.est}g2.1d0r. na drea do Jodo Anlbal 22/02/2020
Cascais patrimoénio histérico-cultural, da Henriques
educagio e do turismo)
Camara Municipal de Departamento de Inovacao e Cléaudia Silva
. p Comunicacao (area da 19/03/2020
Cascais : Mataloto
gastronomia)
Diversos stakeholders que operam no concelho de Cascais
Julia’s Pateo Proprictdria de alojamento local Julia Roque 23/06/2019
em Carcavelos
COMPASSO DMC Managing Diretor Paula Antunes 02/07/2019
Hotel Quinta da Marinha | Sales Diretor Jodo Pinto Coelho 03/07/2019
Extremo Ambiente Project Manager & Senior Project Marla Diniz e Sofia 09/07/2019
Manager Linares
COMPASSO DMC Groups & Event Manager Isabel Castanho 09/07/2019
Underway Viagens e Diretor José Mota 17/07/2019
Turismo
Casino Estoril Sales Manager Nuno Sardinha 22/07/2019
Hotel Paldcio Estoril | ~ssistente Diretor de Vendas & | x q¢ Aragioesa | 04/03/2020
Marketing
Populacio residente em Cascais
N/A Residente em Cascais Lara Grilo 12/02/2020
Professora Adjunta e Vice- .
ESHTE Presidente da ESHTE Rita Peres 17/02/2020

Fonte: propria

4.3 ANALISE DOS RESULTADOS

No seguimento das entrevistas, realizou-se a transcricdo das conversagdes entre 0s varios
entrevistados e procedeu-se a analise de contetidos. Esta analise qualitativa foi categorizada por
questdo e por entrevistado e foi apresentada em quadros resumo, expondo uma sintese das frases
mais relevantes expressadas por cada um dos entrevistados em relagdo a cada uma das questdes

efetuadas (Quadros 8 a 17).
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Pretende-se, deste modo, sintetizar a informagdo recolhida e obter contributos para a analise

conclusiva da tematica em estudo. No quadro 8, efetua-se uma analise das respostas a 1.?

questdo das entrevistas.

Quadro 8 — Questdo 1. Qual a importancia de uma experiéncia turistica memoravel para o

desenvolvimento turistico de um destino?

Questdo 1 — Qual a importancia de uma experiéncia turistica memoravel para o desenvolvimento

turistico de um destino?

Maria Francisca
Cordeiro

Crucial. Comunica-se a experiéncia para se criar historias cativantes.

Carla Gomes

Ponto central. Viaja-se pela experiéncia, simples ou um composito de varios
produtos.

Joio Anibal Os destinos possuem fatores diferenciadores. Destinos de exceléncia
. proporcionam uma experiéncia turistica que cria memorias e o desenvolvimento
Henriques L. . .
turistico faz-se pela forma como se usufrui de tudo isso.
Claudia Silva Experiéncias enriquecem ¢ permanecem na memoria. Se forem agradaveis, o
Mataloto turista vai querer revisita-las e partilhar com outros. Associadas a gastronomia, as
experiéncias transportam para lugares e momentos felizes.
1 Experiéncias que os turistas partilham e vivem sdo importantes, incrementam e
Julia Roque

impulsionam a atividade turistica.

Paula Antunes

Relevante, pois envolve pessoas, que divulgam experiéncias e promove-se O
destino, hd uma maior procura. Quanto melhor for a experiéncia, maior o
desenvolvimento turistico, através da criacdo de novas ideias.

Jodo Pinto Coelho

Transformar clientes em embaixadores do destino. Tudo o que se divulga através
do digital influencia milhares de pessoas. Experiéncias unicas, diferentes,
memoraveis, tém um grande impacto.

Maria Diniz e
Sofia Linares

O passa a palavra de uma experiéncia memoravel contribui para o
desenvolvimento turistico do destino.

Isabel Castanho

Crucial. A vivéncia e as experiéncias sdo mais importantes, atualmente, do que
aquilo que se pode ver ou visitar no destino.

José Mota

Muito importante, um cliente satisfeito recomenda o destino e os seus servigos
a0s seus amigos.

Nuno Sardinha

Oferta de experiéncias diferenciadas: haver um core business e ancoras que
funcionam como vasos comunicantes. Integracdo total, que complementa a oferta
e que tornam o espago unico. Estratégias para captar o cliente através das ancoras
e fazer com que ele usufrua do produto na sua totalidade.

André Araujo e
Sa

Importante a criagdo de ancoras para as pessoas experienciarem e lembrarem-se
do destino. Maior preocupacdo com diversidade de experiéncias e com a sua
partilha através do marketing digital.

Importante porque é o que o turista guarda na memoria, a imagem que fica do

Lara Grilo )

destino.

Experiéncia turistica deve ser reconhecida e expressa pelo turista que a vivenciou.
Rita Peres Deve haver conhecimento consolidado do consumidor para potenciar a oferta

turistica.

Fonte: propria

No que respeita & importancia de uma experiéncia turistica para o desenvolvimento turistico de
um destino, constata-se que todos os entrevistados concordam que a experiéncia turistica ¢
crucial e relevante. Assim, praticamente metade dos entrevistados refere que a partilha e
divulgacdo de experiéncias, quer através do marketing digital como do passa a palavra,

promovem o destino e tém um grande impacte, impulsionando a atividade turistica; trés dos
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entrevistados destacam a importancia da oferta de experiéncias diversificadas e diferenciadoras

\

como complemento & oferta turistica e, por conseguinte, ao desenvolvimento turistico do
destino no seu todo. Outros dois entrevistados consideraram que se viaja pela experiéncia em si
(quer seja uma experiéncia simples ou um compdsito de varios produtos e que a experiéncia por
si s6, ¢ mais importante do que aquilo que pode ser visitado num destino); um dos entrevistados
salienta a criagdo de historias cativantes para o desenvolvimento turistico; outro dos
entrevistados destaca ainda a importadncia do conhecimento do consumidor, uma vez que a
experiéncia deve ser reconhecida e expressa por quem a vivencia. Para além destes topicos

acima referidos, salienta-se também que a experiéncia turistica cria memorias que, quando

positivas, transportam para lugares felizes e contribuem para uma melhor imagem do destino.
No quadro 9, efetua-se uma analise das respostas a 2.* questdo das entrevistas.

Quadro 9 — Questdo 2. Na sua opinido, o modelo de gestdo local contribui para o desenvolvimento de
experiéncias turisticas marcantes?

Questiao 2 — Na sua opiniio, 0 modelo de gestao local contribui para o desenvolvimento de
experiéncias turisticas marcantes?

Maria Francisca

Cordeiro Nao responde.

Sim. A ATC procura uma interligagdo entre a parte publica (CMC) e os privados
(hotéis, restaurantes, etc.). O modelo contribui para o desenvolvimento turistico
porque um parceiro proporciona o desenvolvimento do negdcio de outro parceiro.
Este ecossistema ¢ o que pode levar a criagdo, porque € um nicho. Adquire massa
critica, ajuda na promocdo para depois se comercializar o produto.

Carla Gomes

Jodo Anibal A promogao turistica de Cascais faz-se de historia, de experiéncia, de memoria. A
Henriques experiéncia ¢ mais rica, quanto mais se aproximar da génese da localidade.
Claudia Silva Sim, se os agentes locais trabalharem em rede e para o mesmo fim. Sinergias
Mataloto potenciam essas experiéncias.

Julia Roque

Naio tem conhecimento acerca da tematica.

Paula Antunes

Sim. Os eventos que a CMC e ATC tém trazido para o concelho, o site do turismo
de Cascais da a conhecer tudo o que pode ser feito no destino. A estruturagdo dos
eventos, mais complexa e com maior branding, street food, eventos no mercado.
Divulga-se o produto, de forma mais enquadrada.

Jodo Pinto Coelho

Sem duvida. Destaque para os eventos, que tém mobilizado muitas pessoas, desde
as Harley Davidson, Cool Jazz Festival, [ronMan. Ajudam a colocar Cascais no
mapa e a criar experiéncias unicas.

Maria Diniz e
Sofia Linares

Sim. No caso de Cascais, a CMC contribui para que as empresas de animagao
turistica entrem no mercado e desenvolvam por si s6 toda a dindmica e
contribuam para o destino.

Isabel Castanho

Os responsaveis pela gestdo sdo sensiveis a este facto e estdo a tomar as medidas
certas, embora haja muito a fazer.

José Mota

Sim. Embora se tenha entrado no turismo de massas e se esquecam mercados que
exigem mais qualidade.

Nuno Sardinha

Sim. Tem havido um crescimento sustentavel de varios segmentos (FIT’s, Golfe,
MICE, Grupos). Mais eventos de cariz internacional e de qualidade, mais
seguranga, importancia da diversificagdo de experiéncias (Golfe, vela, surf, o
hipismo, o casino. Faz com que haja um efeito multiplicador e atrai mais pessoas.
Existéncia de uma grande pandplia de oferta que proporciona experiéncias
diferentes. Incremento do setor imobilidrio, que se pode traduzir num maior
investimento em infraestruturas. Aposta ao nivel da formagao turistica mundial
(no Estoril), a juntar a gestdo (Carcavelos) e a reabilitacdo (Alcoitdo),
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alavancando o nome de Cascais.
A nivel privado, propdem-se experiéncias, inventa-se e procura-se diversificar. A
nivel das entidades publicas, hd uma dinamiza¢do da comunicacdo, em mostrar

André Araujo e

Sa . .
aquilo que o destino tem para oferecer.
Lara Grilo Julgo que sim, quer a.nivel. de eventos, quer a nivel de melhorias de recursos
como transportes gratuitos, ciclovias, etc.
Melhoria de infraestruturas de apoio ao turismo, atrair eventos relevantes. Cascais
Rita Peres tem potencial, mas deve olhar para a oferta turistica, complementaridade e

segmentacdo, que deve ser consolidada. O destino tem capacidade de atrair, mas
deve ter a capacidade de retencdo do turista ao destino.

Fonte: propria

Relativamente a Questao 2, sobre se 0 modelo de gestao local contribui para o desenvolvimento
de experiéncias turisticas marcantes, dois dos entrevistados nao responderam. Os restantes, de
uma forma geral, concordaram que o modelo de gestdo local tem, efetivamente, contribuido
para a criagao e desenvolvimento de experiéncias turisticas marcantes. Cinco dos entrevistados
destacaram a importancia dos eventos, de cariz internacional e de grande qualidade, que tém
mobilizado muitas pessoas, ajudando a colocar Cascais no mapa do turismo. A sua maior
estruturacdo ¢ dinamica contribui para uma maior divulga¢do do produto e impulsiona a
vivéncia de experiéncias diferentes. Dois destes entrevistados destacam também, para além da
importancia dos eventos, a diversificacdo de experiéncias e, por conseguinte, o crescimento de
outros segmentos de mercado. Referem ainda o aumento do setor imobilidrio que podera
conduzir a um maior investimento ao nivel das infraestruturas (estradas, hospitais, etc.) e uma
maior aposta ao nivel da formagao profissional, quer no setor turistico, quer ao nivel da gestdo e
na area da reabilitacdo, alicercando e alavancando o nome de Cascais. Um dos entrevistados
salienta que existe uma maior sensibilidade face a esta tematica, mas que ha ainda muito a
desenvolver. A importancia da historia de Cascais para a promogdo turistica do destino, ¢
destacada por outro dos entrevistados, ao referir que a experiéncia € mais enriquecedora, quanto
mais se aproximar da génese da localidade. Outro dos entrevistados salienta que a CMC tem
contribuido para que as empresas de animacgdo turistica possam dinamizar o destino (ao
contrario da Camara Municipal de Sintra, por exemplo). Um dos entrevistados considera que o
modelo de gestdo local contribui para o desenvolvimento de experiéncias turisticas marcantes,
mas que se deveria apostar nos mercados que exigem maior qualidade. Outros dois
entrevistados salientam a interligacdo entre o setor publico e o privado, ou seja, a existéncia de
um ecossistema, com a criagdo de sinergias que promova todos os agentes turisticos e que
conduza a criagdo de certos nichos, ajudando assim a promover o destino € a comercializar o
produto turistico. Por fim, um dos entrevistados menciona que o destino devia consolidar a sua

oferta turistica e, assim, conseguir atrair o turista, mas também a sua fidelizacdo ao destino.

No quadro 10, apresenta-se a analise das respostas a 3.% questdo das entrevistas.
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Quadro 10 — Questao 3. Considera que as politicas desenvolvidas tém contribuido para a satisfacdo das
necessidades dos turistas, assegurando a sustentabilidade, a qualidade e a singularidade do territério?

Questao 3 — Considera que as politicas desenvolvidas tém contribuido para a satisfacio das
necessidades dos turistas, assegurando a sustentabilidade, a qualidade e a singularidade do

territorio?

Maria Francisca
Cordeiro

Naio responde.

Carla Gomes

Apesar de a ATC nio tratar da parte da oferta e ndo ter intervencéo direta neste
sentido, tem havido uma consisténcia nas politicas desenvolvidas. A questdo da
mobilidade e do patriménio construido (Bairro dos Museus), tanto para quem
visita o destino, como para os habitantes locais.

Jodo Anibal
Henriques

Portugal beneficia do contexto internacional que se vive. A singularidade ¢
potenciada com a pluralidade de contextos turisticos que Portugal apresenta. As
politicas desenvolvidas tém traduzido essa realidade. H4 ainda muito a fazer ao
nivel da recriacdo da oferta turistica e da singularidade, mas temos o contexto
internacional certo para que se possa fazer diferente.

Claudia Silva
Mataloto

Sim, sem duvida. De uma forma geral, no que se refere ao pais também.

Julia Roque

Nao conhece bem, mas acredita que ¢ importante para a promogéo do destino.

Paula Antunes

Pensa que sim. H4 uma maior dindmica e preocupagdo ambiental, maior
sensibilidade dos parceiros, os padroes de qualidade s@o elevados; a satisfagdo
dos turistas passa pela existéncia de infraestruturas de qualidade, manter-se o que
¢ genuino, o exemplo do Bairro dos Museus, maior policiamento, mais seguranga,
posicionam Cascais como destino de qualidade e até no segmento de luxo.

Jodo Pinto Coelho

Acha que sim, através da organizagdo da experiéncia do turista. Existéncia do
cluster de museus, promover e divulgar o patriménio, com a ajuda do passa a
palavra e da partilha de experiéncias.

Maria Diniz e
Sofia Linares

A existéncia do transporte estatal, ciclovias, comboio elétrico, trotinetes, que
contribuem para a sustentabilidade do destino e tem um impacto importante para
quem visita o destino.

Sim; mais em Cascais do que em Lisboa. Lisboa esta suja, excesso de alojamento

Isabel Castanho local, filas enormes para visitar monumentos, rede de transportes precaria. A
gestdo de Cascais tem maior preocupagdo com estes aspetos.
José Mota Sim, embora haja falta de locais de paragem para a recolha de clientes no centro

da vila.

Nuno Sardinha

Sem davida. A nova esquadra da policia, que foi recentemente inaugurada,
transmite maior tranquilidade para quem vive e visita o destino, o turista sente-se
mais seguro. Mais infraestruturas de apoio.

André Araujo e
Sa

Cascais tem uma politica de sustentabilidade, ndo s6 no turismo, mas também as
familias, embora os turistas estejam muito sensibilizados a estas politicas. Muitos
dos pedidos que recebemos estdo relacionados com as politicas de
sustentabilidade do hotel e do destino.

Tem havido um esforgo, mas nao sei se tem sido atingido o objetivo. Duvido que
o turismo em Cascais seja muito sustentavel, porque quantidade de turistas

Lara Grilo implica pouca sustentabilidade. A hotelaria ¢ tradicional. A qualidade e
singularidade do territdrio tém sido positivas.
O nivel de satisfagdo ¢ bom, embora a proximidade a Lisboa faga com que o
turista faga uma comparagdo na experiéncia vivida. Cascais ainda tem muito a
Rita Peres desenvolver, especialmente no &ambito do turismo acessivel. Quanto a

singularidade, Cascais reune todas essas condi¢des e esta deve ser bem divulgada,
mais criativa e vivida toda a historia que lhe estd associada.

Fonte: propria

Quanto a Questdo 3, sobre se as politicas desenvolvidas tém contribuido para a satisfagdo das

necessidades dos turistas, assegurando a sustentabilidade, qualidade e a singularidade do
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territorio, um dos entrevistados ndo responde e outro afirma que ndo conhece bem as politicas
desenvolvidas, mas considera que ¢ importante assegurar-se estes trés topicos para se conseguir
promover o destino. De uma forma geral, os restantes entrevistados consideram que sim.
Destacam a preocupacdo ¢ sensibilizagdo ambiental (ndo s6 no ambito da atividade turistica,
mas também para a populacdo residente), a existéncia de infraestruturas de apoio e de grande
qualidade (visivel através da criacdo e organizacdo do Bairro dos Museus), promovendo o
territério e as suas experiéncias. Salientam ainda uma maior seguranga (inauguragdo da
esquadra da policia), a questdo da mobilidade (transporte publico e ciclovias, que contribuem
para a sustentabilidade do destino; embora se verifique um problema a nivel da recolha de
passageiros no centro de Cascais). Estes fatores, segundo um dos entrevistados, sdo um
beneficio do contexto internacional em que Portugal esta inserido, embora ainda haja um longo
caminho a percorrer para que se possa recriar a oferta turistica e conseguir melhorar a
singularidade do territorio. Dois dos entrevistados referem que estas politicas contribuem, ndo
sO para a satisfacdo dos turistas, como conferem também uma maior qualidade de vida para os
habitantes locais. Outro dos entrevistados defende que o turismo em Cascais ainda ndo é muito
sustentavel, pois a oferta hoteleira existente ainda ¢ muito tradicional. Por fim, outro dos
entrevistados destaca o facto de ainda haver muito a desenvolver no ambito do turismo acessivel
no concelho, considerando, também, que a singularidade de Cascais deve ser eficazmente

divulgada.

No quadro 11, realiza-se a analise das respostas a 4.* questdo das entrevistas.

Quadro 11 — Questao 4. No seu entender, a interagdo entre a comunidade local e os turistas favorece a
vivéncia de experiéncias auténticas e unicas no destino?

Questao 4 — No seu entender, a interacio entre a comunidade local e os turistas favorece a
vivéncia de experiéncias auténticas e tinicas no destino?

Maria Francisca

Cordeiro Sem duavida.

Sem duvida e ¢ isso que as pessoas procuram, algo unico e exclusivo, como ir a
um restaurante local. O turista quer fazer parte; é esse o turista mais valioso e o
que mais interessa. O que procura viver como um local, sentir a cultura local, as
raizes, etc. Genuino vs. Tradigdo.

Sim. Cascais é cosmopolita, a populagdo convive com o turismo de forma natural
Jodo Anibal e envolvente. Talvez ndo seja 0 mesmo a nivel regional e nacional, pois o rapido
Henriques crescimento do setor tem gerado desequilibrios, mas em termos genéricos,
caminha-se na direcdo correta.

Sim. Os turistas procuram autenticidade, querem conhecer o genuino, o tnico. O
contacto com as pessoas ¢ gratificante. Exemplo: o Local’s (programa da CMC
para jovens residentes no municipio, criado com o objetivo de prestar informagéo
geral ao visitante dos equipamentos e atividades no destino, assim como divulgar
iniciativas municipais).

Garante que sim. O feedback dos hospedes ¢ que o aconselhamento dado em
Julia Roque termos de restauragdo ou atividades sdo sempre bem-vindos e muito positivos. Os
restaurantes recomendados sdo locais e essa experiéncia ¢ muito agradavel.

Carla Gomes

Claudia Silva
Mataloto
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Sem duavida. E o mais importante e a esséncia daquilo que nos marca. A base da
Paula Antunes nossa hospitalidade, hd uma forma e interacdo natural e unica de se receber os
turistas.

Sem duvida. Quando se viaja é para se experimentar coisas diferentes. As pessoas
devem sentir o que ¢ local, para ser diferente. Sempre que se ¢ diferente, deixa de
se competir em prego. Quando se é parecido com os outros, a diferenga esta no
preco. O caminho ¢ juntar a parte local do story telling e criar historias. Sempre
que se consegue, torna-se o destino inico. A Camara tem apostado na seguranga,
limpeza, eventos, que beneficiam os turistas e a populagéo local. Quando o turista
repete a viagem, torna-se embaixador e torna o destino mais atrativo e menos
sazonal.

Sem duavida. Conhecer os pontos turisticos, mas a interacdo ¢ fundamental,
conhecer a cultura local. Para além de que o povo portugués ¢ hospitaleiro, tem
sempre algo a contar, o que torna a experi€éncia muito enriquecedora.

Obviamente que sim. E importante o destino ser atrativo para os locais, para que
Isabel Castanho haja essa interacdo. Experiéncias auténticas s6 sdo possiveis com o apoio da
comunidade local.

Claro que sim. Embora se verifique por vezes uma rea¢do negativa por parte da
populagdo local devido ao aumento dos turistas.

Sem duvida. Cascais ainda ndo esta massificado como Lisboa, ainda providencia
essa qualidade de vida aos locais. No entanto, ha falta de hotéis em Cascais para
Nuno Sardinha se conseguir atrair eventos de maior dimensdo. Ha a facilidade dos transportes,
preocupagdo ambiental (BICAS, pareddo), que o turista valoriza e que da
sustentabilidade ao destino. Cascais estd na vanguarda.

Somos hospitaleiros, comunicamos facilmente, o que ajuda a interagdo. A
comunidade local ¢ muito aberta, mas ndo ha uma interagdo a 100% focada para
André Araujo e que o turista se sinta mais integrado; quem esta ligado ao setor faz isso, mas nao
Sa existe um modelo em que a comunidade local seja parte integrante na promogao
do destino. Podia haver mais trabalho a nivel institucional e de comunicagdo para
com a comunidade local.

Favorece sempre a autenticidade do destino. A comunidade local é muito
recetiva, porque tem beneficios econdomicos com a vinda dos turistas. Nos somos
hospitaleiros, mas a maior atratividade deste relacionamento € a nivel econdomico
(0 que os negdcios locais lucram com o turismo).

Sim, embora esta esteja mais presente na area da gastronomia. Esta interagdo ¢é
Rita Peres muito enriquecedora para os turistas porque compreendem, apreendem e
incorporam de maneira diferente as vivéncias, culturas de cada comunidade.

Jodo Pinto Coelho

Maria Diniz e
Sofia Linares

José Mota

Lara Grilo

Fonte: propria

Sobre a importancia da interagdo entre a comunidade local e os turistas para a vivéncia de
experiéncias auténticas e Uinicas, as opinides foram unanimes. Todos os entrevistados defendem
que a interacdo entre os locais e os turistas favorece a vivéncia de experiéncias auténticas e
unicas e € um ponto positivo para o destino. De forma geral, todos concordam que esta interagdo
¢, efetivamente, o que os turistas procuram (embora um dos entrevistados defenda que haja
algumas assimetrias a nivel regional e nacional): a ida a um restaurante local, o sentir e viver a
cultura local, o fazer parte dessa experiéncia, procurando aquilo que o destino tem de mais
genuino e tradicional. Viaja-se para se experimentar coisas diferentes. Quatro dos entrevistados
ressalvam a hospitalidade dos portugueses, que é aquilo que nos distingue e que torna a
experiéncia mais enriquecedora, facilitando esta comunicagdo entre os locais e os turistas. Para

tal, como referem outros trés entrevistados, ¢ bastante importante manter-se a atratividade do
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destino, ndo so através dos seus principais pontos turisticos, mas também noutros aspetos como
a seguranca, os transportes, a preocupagdo ambiental, os eventos ou o story telling. Quando se
criam historias, o destino torna-se Uinico e consegue-se assim a fidelizacdo do turista. Um dos
entrevistados menciona também que os turistas procuram o genuino e este contacto com as
pessoas, e da o exemplo do programa Local’s (criado pela CMC, para jovens residentes no
concelho, com o objetivo de prestar informacdo geral ao visitante acerca dos equipamentos e
possiveis atividades no destino, assim como divulgar algumas iniciativas de &mbito municipal).
Estes fatores providenciam uma maior qualidade de vida a populagdo local. No entanto, um
desses entrevistados apesar de defender que esta interacdo providencia qualidade de vida aos
locais, destaca a fraca capacidade hoteleira de Cascais para atrair eventos de maior dimensao.
Outro dos entrevistados acredita que esta interagdo € positiva, embora por vezes, ¢ em especial
em época alta, haja uma reagdo negativa por parte da comunidade local devido ao aumento do
numero de turistas. Um dos entrevistados refere que ainda ndo ha uma interacdo focada para que
o turista se sinta em casa ¢ que deveria de haver um esforgo institucional ¢ de maior
comunicacdo para com a populagdo local. Um outro entrevistado defende que a comunidade
local é recetiva, uma vez que tem beneficios economicos com a atividade turistica. Por fim,
outro dos inquiridos menciona que embora esta interagdo esteja mais presente na area da
gastronomia e restauragdo, esta interagdo ¢, sem duvida, enriquecedora para ambas as partes,

proporcionando um maior conhecimento da vivéncia e cultura locais.
No quadro 12, realiza-se a analise das respostas a 5.* questdo das entrevistas.

Quadro 12 — Questdo 5. A oferta de praticas turisticas inovadoras ¢ concilidvel com a manutencao da
autenticidade e da tradi¢ao?

Questio 5 — A oferta de priticas turisticas inovadoras é concilidvel com a manutencio da
autenticidade e da tradicao?

Maria Francisca

Cordeiro Tradi¢do e modernidade/inovagdo podem e devem conviver em harmonia.

Sem duvida. O exemplo de uma app, que pode possibilitar o acesso aos locais, a
festividades, fornecer uma informacdo mais proxima. Pode-se aceder a
experiéncia e usufrui-la o melhor possivel. Todas as aplicagdes que existem
(TripAdvisor, etc.) ajudam a vivéncia de uma melhor experiéncia.

A autenticidade e tradigdo sdo essenciais para a criagdo de praticas turisticas

Carla Gomes

Jodo Anibal inovadoras, envolventes e impactantes. E a autenticidade e tradi¢gio o cunho
Henriques diferenciador. O que nos diferencia ¢ o que somos ¢ a forma diferente como

vivemos, o que exige autenticidade para poder ser experimentada em pleno.
Claudia Silva Sim. Cada vez mais a restauragdo aposta num receituario tradicional reinventado
Mataloto ¢ adaptado as exigéncias atuais dos clientes e tendéncias do mercado.

Conciliavel e recomendavel. Todas as praticas inovadoras, oferta de desportos
alternativos, show cookings, etc., ajudam a promover o destino, mantendo e
trazendo um novo dinamismo as tradi¢des. Exemplo: renovacao e reabilitacdo de
patriménio, mantendo a arquitetura e autenticidade dos edificios.

Sem duvida. Requer planeamento e andlise cuidada antes de se fazer a pratica
Paula Antunes inovadora (exemplo das trotinetes, fuk-tuks, alojamento local), para se conseguir
delinear uma situagdo com equilibrio. Ao inovar, ndo se deixa de mostrar os

Julia Roque
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pontos turisticos; tem de se mostrar aquilo que ¢é inico, auténtico e genuino.

Sem duvida. A utilizagdo da tecnologia para apresentar o patrimoénio histérico
Jodo Pinto Coelho | (num Museu) de forma mais inovadora, dindmica e personalizada, a medida da
necessidade e do interesse pessoal.

O problema, no caso de Sintra ¢ a massifica¢do (o acesso ao Palacio da Pena ¢ os
tuk-tuks). Se ¢é conciliavel com a manutencdo da autenticidade e tradi¢do, depende
da estratégia do destino e se for bem planeado. Ndo estda muito por dentro de
Cascais, mas pensa que se esta a trabalhar no sentido de se conciliar a
autenticidade e a tradigdo.

Sim, mas devem criar-se condigdes para que as atividades locais e tradicionais
possam ser inovadas e manter a autenticidade. Criar experiéncias atrativas,
genuinas. Importante distinguir experiéncias genuinas das fabricadas (produzidas
para os turistas).

Pode, com certos limites, pois o excesso de oferta conduz a ma qualidade e perca
de tradicdes.

Nuno Sardinha Sem duvida.

Sem duvida que ¢ concilidvel. A autenticidade ¢ muito importante, as pessoas
querem voltar as origens, querem sentir-se especiais, diferentes. Quando toca no

Maria Diniz e
Sofia Linares

Isabel Castanho

José Mota

André Araujo e

Sa ~
coragdo, as pessoas lembram-se.

Lara Grilo Sim, tudo depende ‘da imaginag?lo. e inovagdo que ¢ prqposta. E aceitavel haver
inovagdo e conseguir-se a autenticidade, mantendo a tradigéo.

Rita Peres Sim, ¢ conciliavel, mas depende dos segmentos de turistas. Quando se viaja,

procura-se novidade, o Unico, a autenticidade, preservando sempre a tradigo.

Fonte: propria

No que se refere sobre se as praticas turisticas inovadoras sdo conciliaveis com a autenticidade e
a tradigdo, as opinides sdao homogéneas: a maioria dos entrevistados defende que sdo
conciliaveis. Um dos entrevistados menciona que deve existir uma harmonia entre inovagio e
tradicdo. Dois dos entrevistados realcam a importancia das apps para o fornecimento de
informagao de forma mais rapida, proxima e personalizada, possibilitando que o turista usufrua
e disfrute de uma melhor experiéncia. Um desses entrevistados apresenta como exemplo o
TripAdvisor, que fornece recomendagdes e comentarios que avaliam se a experiéncia foi boa e
se superou as expectativas. Outro dos entrevistados salienta o facto de que a oferta de praticas
turisticas inovadoras, com o aparecimento de atividades como show cookings, promovem o
destino, trazendo um novo dinamismo as tradi¢des (trata-se de uma atividade diferente, que
permite que os turistas conhegam os pratos tipicos, mas de forma mais dindmica e interativa).
Salienta também a importancia da renovacao e da reabilitagdo dos edificios, como forma de
manter a arquitetura original e a autenticidade dos edificios, mas conferindo-lhe um aspeto mais
moderno e cuidado. Outros dois entrevistados constatam que o planeamento tem um papel
preponderante nesta area e deve haver um equilibrio para se promover praticas turisticas
inovadoras, de forma a se evitar a massificagdo. Um claro exemplo disso € o elevado niimero de
alojamentos locais, que contribui claramente para uma descaracterizacdo dos centros historicos
(que, nalguns casos, deixaram de ser auténticas e genuinas, para serem turisticas e

massificadas), assim como as trotinetes elétricas ou os fuk-tuks; como tal, a estratégia do destino
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tem um papel fundamental. Neste sentido, outro entrevistado chama a atengdo que deve haver
limites nas praticas turisticas inovadoras, para evitar a perda de tradi¢des e o desenvolvimento
desqualificado da oferta. Trés dos inquiridos realgam a autenticidade como cunho diferenciador
da identidade do destino, apelando a imaginacdo e as memorias; enquanto que outro
entrevistado, ligado a area da restauracdo considera que atualmente h4 uma adaptacao as novas
exigéncias e tendéncias dos consumidores e, nesse sentido, aposta-se em receitas tradicionais,
mas reinventadas. Por fim, dois entrevistados defendem que devem ser criadas condigdes,
através da segmentagdo dos mercados turisticos, para se proporcionar experiéncias atrativas e
genuinas, para que as atividades tradicionais possam ser inovadoras, de forma a manter-se esta
autenticidade do destino. E importante distinguir as experiéncias genuinas, das experiéncias que
sdo fabricadas (e criadas apenas para os turistas), pois s6 assim ¢ que um destino consegue

diferenciar-se e posicionar-se.
No quadro 13, sdo analisadas as respostas a 6.” questao das entrevistas.

Quadro 13 — Questdo 6. As praticas turisticas inovadoras, diferenciadas e personalizadas proporcionadas
pelos agentes do setor que operam no destino Cascais favorecem a vivéncia de experiéncias unicas?

Questiao 6 — As praticas turisticas inovadoras, diferenciadas e personalizadas proporcionadas
pelos agentes do setor que operam no destino Cascais favorecem a vivéncia de experiéncias
unicas?

Maria Francisca

. Sim e deveriam existir mais...
Cordeiro

Sim. Embora ndo haja uma pratica inovadora da parte da iniciativa privada.... E
para a vivéncia das experiéncias Unicas. H4 uma preocupacdo e atencdo maior ao
cliente, aquele que procura apoio das DMC’s, que por sua vez tratam da propria
experiéncia. Ndo diria que ha praticas turisticas inovadoras, mas devia haver...

O clemento diferenciador ndo ¢ estitico. Em Cascais existe coragem e
determinacdo de operadores turisticos que, com apoio de entidades oficiais, tém

Carla Gomes

i—?:ﬁrggézal fiiferenciado a ofer'ta}. Mas exjstem opg§es tradicionais e mais conservadpras,
igualmente essenciais. Cascais ¢ prodigo em bem receber e proporcionar
memorias a quem escolhe este destino.
Claudia Silva A restaurag@o esta empenhada em proporcionar uma experiéncia unica ao cliente,
Mataloto mais do que servir uma mera refeigdo.
O facto de o alojamento local ser um Pateo a antiga Portuguesa, totalmente
Julia Roque reabilitado, com mobiliario antigo, mas restaurado ¢ mantendo a traca original, é

uma mais valia e um dos aspetos que os turistas mais valorizam.

Sim. E as DMC'’s e agéncias de incoming t€ém papel importante, como também o0s
organizadores de eventos, empresas de animagao turistica, hotéis; tudo o que esta
relacionado com servigos. Qualquer hotel que tenha um servigo personalizado,
Paula Antunes vai ser marcante na experiéncia. No caso das DMC’s, tém uma visdao global
porque trabalham com todos estes servigos. Tenta-se que os servigos sejam
inovadores, diferenciados e personalizados. Com 22 anos de existéncia, tem-se a
prova de que favorece as experiéncias, sendo a COMPASSO ndo existia.

Sim! O caminho é cada um especializar-se no seu papel (hotéis a receberem bem
os seus clientes) e confiar nos outros agentes para a experiéncia fora do hotel
(prova de vinhos, limpeza a Serra de Sintra, stand up paddle, etc.). Atividade
especializadas tém de ser feitas com pessoas qualificadas.

Maria Diniz e Sem duvida. O que ¢ diferente e personalizado, ¢ inesquecivel. Por exemplo, a
Sofia Linares Baia de Cascais e ver os pescadores a chegarem com as redes, € por si s6 uma

Jodo Pinto Coelho
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experiéncia diferente porque isso passa-nos ao lado. Tudo o que ¢ diferente e que
apele ao tradicional, ¢ memoravel.

Sim. H4 muito a explorar para se tirar mais partido do patriménio de Cascais.
Criar mais condi¢des para que empresas maritimo-turisticas venham para Cascais,
promover mais o patrimoénio cultural (organizagdo de visitas guiadas, bilhetes
conjuntos para visita a monumentos), explorar melhor o Parque Natural Sintra-
Cascais em termos de percursos pedestres, melhor divulgagdo dos vinhos, etc. Ha
muito a fazer para que os turistas vivam experiéncias unicas em Cascais.

José Mota Alguma, sim. Peca por ndo haver controlo de qualidade aos servigos prestados.
Sem davida. O turista procura pequenos pormenores (preocupagdo ambiental,
ecologica, etc.) que preencham os seus requisitos. As pessoas t€ém awareness, €
esta preocupagdo estd a chegar junto dos responséveis, visivel através da criagdo
de politicas de transporte por exemplo (MobiCascais) e a nivel hoteleiro.

Sim, mas o mais importante sdo as praticas personalizadas. Tem de se perceber as
André Araujo e necessidades do cliente e as expetativas. Inovacdo ndo sei se ¢ feita por todos,
Sa mas diferenciagdo ¢ muito importante. Perceber as caracteristicas do cliente e
personalizar o servigo, para que o cliente se sinta acolhido.

Sim, ha bons profissionais no concelho e as experiéncias sdo de qualidade. O
Lara Grilo destino tem caracteristicas naturais Unicas ¢ por isso, essa oferta, desde que
ajustada, ¢ inovadora e Unica.

Ha muito que deve ser trabalhado em Cascais, entre todos os agentes. Observar as
boas praticas dos destinos com caracteristicas idénticas, podem consolidar o
destino, criar produtos mais ajustados e personalizados e tornar a experiéncia
unica.

Isabel Castanho

Nuno Sardinha

Rita Peres

Fonte: propria

Quando questionados sobre se as praticas turisticas inovadoras, diferenciadas e personalizadas,
proporcionadas pelos agentes do setor em Cascais, favorecem a vivéncia de experiéncias Unicas,
as opinides foram afirmativas. No entanto, dois dos entrevistados chamaram a atengdo de que
deveriam de existir mais praticas turisticas neste ambito, observando destinos com
caracteristicas semelhantes e consolidar o destino, criando produtos ajustados e mais
personalizados; enquanto que outro afirmou que ndo ha propriamente uma pratica inovadora por
parte dos agentes do setor privado, uma vez que estes se focam na vivéncia das experi€ncias
unicas, dando maior atengdo ao cliente. Assim, deveria de haver mais praticas turisticas
inovadoras. Outro dos inquiridos salientou que o elemento diferenciador ndo ¢ estatico e que
deve haver praticas inovadoras e outras mais tradicionais, igualmente essenciais para quem
visita o destino. No que diz respeito ao entrevistado na area da restauracao, este considera que
este ramo estd empenhado em proporcionar uma experiéncia a quem consome o produto e nao
uma simples refei¢do, aliando a inovagao ao tradicional. Outro dos entrevistados foca a questdo
da reabilitacdo e restauragdo dos edificios, preservando a sua autenticidade, como um dos
aspetos que os turistas mais valorizam e que contribui para a vivéncia de experiéncias marcantes
e memoraveis. Um dos entrevistados enfatiza o papel das DMC’s, empresas de animacdo
turistica, de eventos e de outras empresas que prestam servicos, pois qualquer servigo
personalizado, impulsiona uma experiéncia unica. Aqui, o papel de uma DMC destaca-se, uma

vez que possui uma visdo global (e ndo tdo limitativa), acerca de todos os servigos existentes no
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destino. Um outro entrevistado salienta a importancia da especializagdo dos diversos agentes
para a prestacdo de experiéncias de qualidade, que passa por um know how e qualificacdo
profissional das varias experiéncias (desde uma prova de vinhos, a um passeio na Serra de
Sintra ou uma aula de stand up paddle). Se as experiéncias forem providenciadas por alguém
especializado, certamente elas serdo singulares. Outro dos entrevistados defende que o que ¢
diferenciado, personalizado e auténtico, ¢ inesquecivel; exemplificando com os pescadores a
chegarem com as redes a Baia de Cascais, ¢ certamente uma experiéncia Unica, irrepetivel,
auténtica e, como tal, memoravel. Um outro ponto mencionado por um entrevistado ¢ que ha
ainda muito a explorar a nivel do patrimoénio existente em Cascais, para se obter mais vantagens
com praticas diferenciadas e personalizadas. Deu como exemplos a necessidade de se criarem
condi¢des para o estabelecimento de mais empresas maritimo-turisticas no concelho, para uma
maior promogao do patrimonio cultural, para uma melhor exploragdo do Parque Natural Sintra-
Cascais (apostando numa maior diversidade de percursos pedestres), ¢ para uma melhor
divulgacdo dos vinhos do concelho (vinho de Carcavelos). Como tal, ha ainda muito a fazer
neste sentido. Outro dos entrevistados acredita que as experiéncias Unicas sao favorecidas pelas
praticas inovadoras, personalizagdo e diferenciacdo, embora devesse existir um maior controle
de qualidade aos servicos prestados, de forma a se conseguir melhorar essa dita experiéncia.
Outro dos inquiridos afirma que o turista tem cada vez maior consciencializacdo com questdes
ambientais e, por conseguinte, esta crescente preocupacdo esta a chegar junto dos responsaveis,
uma vez que se estdo a criar condi¢des favoraveis a este tipo de questdes; no setor hoteleiro (a
gestdo das toalhas, as luzes, etc.) e a nivel dos transportes (com o MobiCascais, por exemplo).
Um outro entrevistado salienta a importancia da personaliza¢do do servigo € em se perceber o
comportamento, necessidades e expetativas dos clientes, a fim de se conseguir diferenciar e
cativar o cliente. Outro dos entrevistados evidencia a qualidade dos recursos humanos existentes
que tem contribuido para a diferenciagdo das experiéncias, assim como a diversidade e
patrimoénio natural existente no concelho. Por ultimo, outro inquirido acredita que ainda ha
muito a fazer na regido e que Cascais deve observar as boas praticas de destinos com
caracteristicas idénticas, a fim de criar produtos ajustados e personalizados a quem visita o

destino.
No quadro 14, efetua-se a analise das respostas a 7.* questdo das entrevistas.

Quadro 14 — Questao 7. As expectativas dos consumidores turisticos estdo a ser atingidas e a ter um efeito
positivo no turismo em Cascais?

Questao 7 — As expectativas dos consumidores turisticos estao a ser atingidas e a ter um efeito
positivo no turismo em Cascais?

Maria Francisca
Cordeiro
Carla Gomes Segundo os questiondrios, Cascais fica acima das expectativas. Penso que estd a

Pelo resultado dos inquéritos, diria que sim!
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ter um efeito positivo no turismo (quer no visitante, quer no turista que fica aqui).
Com a alteracdo da oferta e hotelaria de mais qualidade, consegue-se um publico
melhor e mais rentabilidade. O alojamento local também enriquece a experiéncia
em Cascais (ha uma historia da casa, um conforto, um cuidado). Cria-se uma
dindmica de promogéo e procura. O turismo tem um efeito positivo, leva a mais
eventos, ha mais pessoas, desenvolvem-se mais negécios.... E um circulo que
tem trazido bons resultados, a nivel da rentabilidade das empresas.

Os numeros sdo conhecidos. Cascais, alavancado pela marca “Estoril” tem estado

Jodo Anibal na vanguarda do turismo em Portugal. A inovagdo da oferta e relacdo entre
Henriques organismos publicos e privados, tem possibilitado a afirmacdo internacional do
destino.
Cléudia Silva Sim. Os numeros e as distin¢gdes falam por si. Exemplo: Cascais ficou no Top 5
Mataloto dos destinos Europeus 2020 (o galardao foi para Colmar).
Pelo feedback dos hospedes, Cascais € dos destinos favoritos. Ficando localizado
em Carcavelos, os hospedes tanto podem ir a Lisboa como a Cascais, ¢ um ponto
Julia Roque intermédio onde a ancora ¢ a praia de Carcavelos. Quanto mais turistas houver,

maior € a interagdo com outras experiéncias e outras realidades e isso enriquece o
destino ¢ a autarquia.

Paula Antunes

O feedback ¢ positivo, por isso as expectativas foram atingidas. S6 analisando as
estatisticas do turismo de Cascais ¢ que se pode ter no¢do do que ¢ mais
importante para o cliente final. E nossa obrigagdo garantir que as expectativas sdo
atingidas. O efeito é positivo porque muitas vezes ja nem ¢ preciso sugerir
Cascais enquanto destino. A partir do momento em que ja se teve uma
experiéncia positiva, € o proprio cliente a considerar Cascais.

Jodo Pinto Coelho

Sim. Cascais ndo ¢ um destino famoso, quando comparado com Cannes, por iSso
as expetativas ndo sdo altas, entdo sai-se daqui agradavelmente surpreendido. A
concorréncia internacional ¢ forte e quem volta, ja tem uma expectativa acima. Os
concorrentes estdo sempre a inovar, o que nos obriga a melhorar constantemente.
No caso do golfe, aumentou a concorréncia, com aparecimento de outros destinos
novos (Dubai), com precos por vezes iguais e também uma experiéncia diferente.
Por isso, aposta-se na autenticidade, a mistura com os locais, a seguran¢a, o
clima; aquilo que nos torna tnicos.

Maria Diniz e
Sofia Linares

Sim. O nome de Cascais fala por si sd, pela historia (James Bond), praias e
envolvéncia. Expectativas sdo atingidas e os turistas voltam.

Isabel Castanho

Sim. As instituicdes devem ter dados concretos. Na realidade da empresa as
expetativas dos consumidores sdo atingidas, com base no feedback que se recebe
dos grupos. Mas claro que ha sempre mais a fazer, a explorar e a inovar.

José Mota

Sim, cerca de 60% dos visitantes ficam satisfeitos. O problema da mobilidade
dificulta a prestacdo de um servigo melhor, ndo podendo levar clientes a centro da
vila.

Nuno Sardinha

Sim, mas por outro lado, era bom que nao, porque significava que aquilo que se
estd a fazer ndo ¢é suficientemente bom e tinha de se melhorar; ha sempre algo
mais a melhorar. Um cliente que gostou, da uma classificagdo alta no TripAdvisor
ou faz um post. E gratificante quando alguém gosta do servigo, mas tem de se
pensar que se pode sempre fazer melhor, tem de se procurar sempre a perfeicao.

André Aratgjo e
Sa

Tem crescido o nimero de turistas em Cascais. Cascais tem uma identidade
propria, ja se conseguiu ancorar clientes aqui e os consumidores ficam
positivamente surpreendidos (clima, mar, servicos, histéria, gastronomia,
localizagdo face a Lisboa). Expetativas sdo atingidas e os clientes voltam.

Acho que os objetivos estdo a ser atingidos e a expetativa do cliente ndo fica
desiludida. A Costa do Estoril era muito conhecida e agora vai demorar algum

Lara Grilo tempo para os clientes associarem o produto Cascais, mas o que o concelho
oferece ¢ de grande qualidade e a experiéncia ¢é positiva, os clientes continuam a
vir e passam a palavra.

Rita Peres Os dados indicam que sim, os turistas estdo satisfeitos, o que eleva a intencdo de

voltar e recomendar o destino a familiares e amigos.

Fonte: propria
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No que concerne a opinido sobre se as expetativas dos consumidores turisticos estdo a ser
atingidas e se tém um efeito positivo no turismo em Cascais, os respondentes sdo unanimes: as
expetativas sdo, sem duvida, atingidas e tém um efeito extremamente positivo. Sete dos
entrevistados suportam esta afirmagdo com base nos inquéritos institucionais (ja referidos
anteriormente), que confirmam que de forma geral, as expetativas turisticas sdo atingidas e
superadas. Defendem que Cascais tem estado na vanguarda do turismo a nivel internacional
(tendo ficado no Top 5 dos destinos Europeus). Um dos entrevistados salienta a importancia da
evolucdo da oferta (hotelaria de maior qualidade, unidades de alojamento local com maior
cuidado), para se conseguir atingir um segmento mais elevado e obter mais rentabilidade,
havendo uma maior dinamica promocional: mais eventos, mais negdcios, mais pessoas, 0 que
contribui para um efeito positivo do turismo na regido. Outros tres entrevistados sustentam esta
opinido com base no feedback que vado recebendo dos seus clientes. Cascais, pela sua
localizagdo, diversidade, vivéncia de diversas experiéncias ¢ pelo seu nome ¢ a sua historia, ¢
dos destinos favoritos dos turistas, como afirma outro dos entrevistados, salientando até que em
muitos casos, sdo turistas repetentes do destino. Neste sentido, quando as expetativas sdo
atingidas e as experiéncias sdo positivas, € o proprio cliente que ja considera Cascais enquanto
destino. Contudo, um dos entrevistados (tendo em consideragdo a sua area de trabalho) cita a
questdo da mobilidade no centro da vila, que dificulta, em muitos casos, a prestagdo de um
servico melhor e condiciona, de certa forma, a propria expetativa do cliente. Outro dos
entrevistados refere que um dos motivos pelo qual as expetativas s3o atingidas se deve ao facto
do destino Cascais ndo ser tdo famoso como Cannes e as expetativas ndo serem tdo elevadas e,
por isso, as estadas superam as expetativas alicercadas em experi€ncias positivas. A
concorréncia internacional ¢ forte e estd sempre a inovar; surgem novos destinos, e por isso,
quando o turista regressa a Cascais, as expetativas aumentam. Assim, como trés dos
entrevistados mencionam, tem de se apostar numa melhoria constante, na inovagdo, na
exploragdo de novas ideias ou produtos, na autenticidade, na interagdo com a comunidade local,

na seguranga, etc.; em suma, aquilo que faz de Cascais um destino singular.
No quadro 15, concretiza-se a analise das respostas a 8.* questdo das entrevistas.

Quadro 15 — Questao 8. De que modo é que a cocriacao de novos produtos e servigos turisticos pode
contribuir para a criagdo de mais oportunidades e vantagens competitivas?

Questao 8 — De que modo é que a cocriacio de novos produtos e servigos turisticos pode
contribuir para a criacio de mais oportunidades e vantagens competitivas?

Maria Francisca
Cordeiro

Pela novidade. A novidade atrai, desperta atengdes e cria buzz.

Um DMC pode cocriar com um parceiro, obviamente que isso ¢ benéfico; mas ¢
numa perspetiva de grupos. E uma mais-valia, mas nio se faz com muita
assiduidade.... Promover a parceria entre agéncias e empresas locais. SO que isso
ocorre_quando hd necessidade, quando hd a vontade dos empresérios, cujo

Carla Gomes
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objetivo € que a empresa dé lucro. Nao ¢, por isso, facil a cocriagdo, mas tem,
sem duvida, vantagens.

Turismo vive de novas ofertas. Tem de se corresponder as expetativas

Jodo Anibal reformatando a oferta, recriando produtos, associando-lhes inovagido e impacto,

Henriques para que a visita supere as expetativas. Esse ¢ o desafio. Oferecer mais ¢ melhor,
afirmando-se pela inovacéo da oferta.

Claudia Silva Nio responde

Mataloto P )

Julia Roque

E fundamental a divulgagdo, junto dos alojamentos locais, de novos produtos ou
atividades pontuais ou sazonais que o destino possa oferecer, pois seria mais
atrativo (para além dos museus, praias, restaurantes) para os hospedes.

Paula Antunes

A interacdo que se faz com os parceiros. Quando se tem uma parceria com uma
empresa de animagao turistica e se faz um produto diferente. J4 ha um conjunto
de opgdes que fazem parte da experiéncia. Quando se personaliza e se integra um
detalhe diferente, as oportunidades aumentam, porque o cliente sente que algo foi
feito para ele, torna-se especial. Vantagens competitivas: em relacdo a outros
destinos, relagdo qualidade-preco, sustentabilidade da economia, que passa por
todos os parceiros terem oportunidade de desenvolver os seus negocios.
Completamente a favor da cocriagdo de produtos, servi¢os, programas.

Jodo Pinto Coelho

Novos produtos tém contributo importante para criagdo de vantagens
competitivas. Os destinos, hotéis ¢ agentes vivem das novidades. H4 muitos
clientes que gostam de ser os primeiros a experimentar ¢ depois divulgar. Sempre
que surge um produto inovador e diferente, pode tornar-se viral no mundo digital.
Tudo o que ¢ diferente tem um potencial enorme e, por isso, ¢ importante inovar.

Maria Diniz e
Sofia Linares

Quem procura a empresa procura atividades em jeep. As vantagens sdo a
proximidade do mar, a restauragdo e a conjugacdo serra ¢ mar. Um produto que
tenha parte da serra e parte de mar, que propicie maior contacto com o ambiente.
Ha uma maior competitividade para empresas que s6 facam coisas em Lisboa, ha
uma maior diversidade.

Isabel Castanho

Se as empresas fornecedoras de servicos turisticos trabalharem em conjunto, os
resultados serdo melhores e conseguem-se mais vantagens competitivas.

José Mota

Novos produtos sdo bem-vindos, desde que a competitividade seja com ética e
profissionalismo.

Nuno Sardinha

O Turismo de Cascais tem dado algum enfoque, mas devia ser prolifero. Cascais
tem sido mais aproveitado pelos turistas, autores e escritores, em torno do 007.
Isto ¢ um subproduto que devia de fazer parte de qualquer brochura de Portugal.
Este pormenor é utilizado em eventos corporativos. E um subproduto que se
diferencia dos outros, mas poderia ser feito muito mais. Outra questdo: promover
Portugal como destino de elei¢do para a realizagdo de grandes filmes. Esta regido
¢ rica em historia e beleza natural, num espaco curto. Aqui esta um exemplo de

um subproduto que o Turismo de Portugal criou para a promogéo do pais.

André Araujo e
Sa

A diferenciacdo de experiéncias ¢ muito importante e da-nos vantagem
competitiva com os destinos concorrentes. H4 que manter o bom nivel de servigo,
boas infraestruturas, diversificagdo de produtos, para que o destino seja
reconhecido pela sua qualidade. Atualmente, quando se promove tem-se a
preocupagdo de mostrar o que se pode oferecer e o que se pode fazer no destino.
O importante sdo as sensacdes e vivéncias no presente.

Lara Grilo

Entidades privadas tém enorme facilidade de comunicacdo e um bom
relacionamento e ha um esforco para se criarem parcerias e desenvolver o destino
Cascais. Ha uma atengdo as necessidades e tendéncias e tenta-se adaptar o que se
tem ou inovar.

Rita Peres

Considerando a forma como os destinos estdo organizados e que os produtos
representam uma oferta composta, do destino ao produto turistico existem varios
niveis de intervengio. E a partir desta base que a cocriagio deve obter
oportunidades e vantagens competitivas, face a destinos idénticos. Ha que adaptar
a oferta a procura de forma unica e sustentavel.

Fonte: propria
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No que diz respeito a Questdo 8, sobre de que modo ¢é que a cocriagdo de novos produtos e
servigos pode contribuir para mais oportunidades e vantagens competitivas, as opinides foram
heterogéneas, mas complementam-se. Um dos inquiridos ndo responde. Dois dos entrevistados
afirmam que a cocriag@o contribui para oportunidades e vantagens para o destino através da
novidade: aquilo que € novo desperta e atrai aten¢des. Os destinos (hotéis, agéncias, etc.) vivem
das novidades e os clientes procuram, cada vez mais, experimentar e divulgar. O fator novidade,
a inovagdo e a criatividade, tém um grande impacto no mundo digital e, por isso, a cocriacdo
traz um grande potencial ao destino. Outro dos inquiridos defende que o turismo vive de novas
ofertas e, como tal, t€m de ser constantemente criados diversos produtos, para que o destino
possa ter uma oferta inovada e, assim, superar as expetativas dos seus visitantes. Outro dos
entrevistados defende que a cocriacdo é benéfica para o segmento de grupos: quando um DMC
cocria com um parceiro, promove-se a parceria entre as agéncias e as empresas locais. Contudo,
a cocriagdo ocorre apenas quando ha vontade dos empresarios para se obter maiores lucros, isto
¢, existe segundo uma otica de rentabilidade. A cocriagdo, ainda segundo este entrevistado,
deveria ocorrer com maior frequéncia. Outros dois entrevistados destacam, igualmente, a
interagdo e as parcerias entre as varias empresas locais, para se conseguir obter um produto
novo e mais diferenciado. Um desses inquiridos real¢ca o bom relacionamento existente entre as
diversas empresas do concelho e defende que existe uma atengdo as necessidades e tendéncias
do mercado e tenta adaptar-se o que se tem e inovar, para assim se conseguir a satisfacdo do
cliente. De acordo com o outro inquirido, esta parceria reflete a personalizagdo, que traz mais
oportunidades, uma vez que o cliente passa a sentir-se inico e especial (na medida em que um
certo produto, servico ou programa foi feito a pensar em si). Ainda segundo este entrevistado,
esta criacdo e personalizagdo tém como base a inovagao e trazem vantagens competitivas face a
outros destinos: melhoria da relacdo qualidade-preco, mais sustentabilidade da economia e mais
oportunidades de as empresas desenvolverem os seus negdcios. Outro dos entrevistados destaca
uma vez mais a importancia das parcerias ¢ do trabalho em conjunto para a cocriagdo de
produtos e para assim se conseguir obter melhores resultados e mais vantagens competitivas.
Um dos inquiridos salienta a importancia da diferenciacdo das experiéncias, para o destino
conseguir ser competitivo face aos seus concorrentes. Para tal, ha que manter o nivel de servico,
ter boas infraestruturas, promovendo a qualidade e aquilo que o destino pode oferecer, de forma
a se proporcionarem sensagdes e vivéncias unicas ¢ memoraveis. Por outro lado, o entrevistado
proprietario de alojamento local, refere que a cocriagdo de novos produtos pode conferir maior
atratividade ao destino, na medida em que se aumenta a diversidade da oferta (para além dos
museus, praias ou restaurantes) com a criacdo de novos produtos ou atividades diferentes e,

como tal, ¢ uma mais-valia para os hospedes que ficam alojados na préopria unidade. Segundo o
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parecer de um dos entrevistados, no caso concreto desta empresa de animagdo turistica, quem
procura os servigos da empresa busca essencialmente atividades em jeep. A cocriagdo de novos
produtos e as vantagens competitivas para a empresa ocorrem devido as caracteristicas da
regido: a proximidade do mar, a diversidade de restauragdo, a serra € o mar. Assim, aproveitam-
se as caracteristicas locais e esta maior diversidade para se conseguir obter vantagens
competitivas face a empresas que estejam, por exemplo, localizadas em Lisboa, uma vez que
ndo tém toda esta amplitude para desenvolver diversos tipos de produto. Outro dos entrevistados
menciona que novos produtos sdo sempre bem-vindos para o destino, embora devam ser
planeados com ética e profissionalismo. Outro dos inquiridos menciona que o Turismo de
Cascais tem dado énfase a questdo da cocriagdo, mas deveria ser mais produtivo. Exemplifica
com a questdo do subproduto 007 (que faz parte da histéria de Cascais), uma vez que € um
produto que se diferencia dos outros; e também com a promogao de Cascais como destino para a
realizagdo de grandes filmes (pela sua historia rica e beleza natural), que contribui para a
promog¢do do pais e para uma maior atratividade do destino. Por fim, um dos entrevistados
considera que existem varios niveis de intervencdo do destino ao produto turistico. Neste
sentido, a cocriagdo devera obter oportunidades e vantagens competitivas face aos seus
concorrentes diretos. Assim, ¢ necessario adaptar a oferta a procura de forma tUnica e

sustentavel.
No quadro 16, procede-se a analise das respostas a 8.* questdo das entrevistas.

Quadro 16 — Questao 9. Como avalia a eficacia das estratégias que tém sido disponibilizadas pelos
agentes locais para fomentar o desenvolvimento de experiéncias turisticas unicas e inesqueciveis em
Cascais?

Questao 9 — Como avalia a eficacia das estratégias que tém sido disponibilizadas pelos agentes
locais para fomentar o desenvolvimento de experiéncias turisticas unicas e inesqueciveis em
Cascais?

Maria Francisca

. Positiva!
Cordeiro

Devia haver mais. O ponto principal ndo ¢é a disponibiliza¢do de experiéncias para
grupos, mas sim para clientes individuais. E dificil marcar uma viagem de barco
para o proprio dia, por exemplo. Se as empresas tiverem uma loja, é mais facil;
Carla Gomes caso contrario ¢ complicado para o turista individual reservar a sua propria
experiéncia. Tem de existir um melhor acesso a experiéncias por parte do
consumidor individual. Isto requer mais esfor¢o, mas as empresas podem fazer
outros precos para colmatar isso.

Através dos resultados, que se comprovam eficazes com as estratégias que tém
vindo a ser implementadas. Porque quem vem a Cascais quer voltar a conhecer o

Jodo Anibal . . L . g

Henriques que se vivenciou numa primeira vez e porque o turismo vive dcz passa a palavm.
O destino foi sempre capaz de se recriar, oferecendo uma exceléncia, reconhecida
junto dos mercados emissores.
Na area da gastronomia ha muito a fazer, mas Cascais ja deu os primeiros passos

Claudia Silva e esta a colocar-se na linha da frente. O projeto municipal mais recente € o

Mataloto Foodlab (laboratorio criativo para a gastronomia, dedicado ao turismo
gastrondmico e patrimonio local do concelho).

Julia Roque O alojamento local estd registado na CMC, mas ndo recebe informacdo de
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acontecimentos que estejam a decorrer e que sejam interessantes para turistas.
Isto seria uma mais valia e os hdspedes ficariam mais bem informados. Quando
os hospedes chegam, tém um livro com sugestdes de passeios e experiéncias
possiveis na zona.

As estratégias tém sido eficazes. Estdo a criar-se condigdes de qualidade,
providenciar boas experiéncias e as expectativas estdo a ser atingidas. A
estratégia das institui¢des € positiva. Em relag@o a todos os outros envolvidos,
quem delineia a estratégia ¢ a COMPASSO. Para ser eficaz e providenciar
experiéncias positivas tem de haver parceiros que cumpram esses requisitos. A
base tem de ser eficaz para se atingirem resultados.

Tem sido positivo. Ha uma certa inovagdo e aposta em experiéncias diferentes
(mar com passeios de catamaran, gastronomia, tecnologias com o geocaching).

Paula Antunes

Jodo Pinto Coelho

Maria Diniz e

. Nao tem conhecimento.
Sofia Linares

Considerando o grupo de parceiros com que trabalha a empresa, o desempenho, a

Isabel Castanho criatividade, inovacdo e qualidade, tem sido eficaz e positivo. Estd-se num bom
caminho.
José Mota Tem sido positivo, embora por vezes com pouco profissionalismo.

Uma oportunidade de melhoria a tutela do Turismo de Portugal, que regula a
estratégia de promogdo. Espanha sabe vender os subprodutos ¢ Portugal ndo. Os
Nuno Sardinha Espanhois sabem vender D. Quixote e Portugal ndo enalteceu Camoes, etc.
Portugal deveria construir subprodutos que sejam vendaveis, para além da
seguranga, clima, boas praias, bons hotéis, etc. Falta o produto.

Ha uma preocupagdo dos agentes locais no desenvolvimento de experiéncias
André Araugjo e unicas. Aparecem empresas com ideias inovadoras, ha uma sensibilizacdo para as
Sa experiéncias e para o planeamento, mas pode-se fazer melhor. CMC dinamizou o
Mercado de Cascais, ha muitos eventos a decorrer e os resultados estdo a vista.
Nao sei se o plancamento ¢ o mais eficaz. HA que adaptar o territério e os
produtos ao turismo. Ha um esforgo, mas néo sei se os objetivos sdo atingidos. A
Lara Grilo nivel de promocao, acho que sim, quer a nivel de poder local, quer de entidades
privadas. Enquanto residente, verificam-se diferengas e os residentes sofrem com
isso, ¢ um pouco negativo o desenvolvimento, mas faz parte...

Agentes locais t€m desenvolvido esforgos para diversificar a oferta vocacionada
Rita Peres para as familias, cuja motivagdo ¢ o lazer, mas também a realizagdo de eventos
profissionais e desportivos. Destino ainda muito focado no sol e praia.

Fonte: propria

Ao indagar acerca da eficacia das estratégias que t€m sido disponibilizadas pelos agentes locais
para fomentar o desenvolvimento de experiéncias turisticas unicas e inesqueciveis em Cascais,
as opinides sao de forma geral positivas. Apenas um dos entrevistados ndo responde por falta de
conhecimento acerca das mesmas. Um outro entrevistado defende que deveria haver mais
estratégias para o desenvolvimento de experiéncias turisticas em Cascais, principalmente ao
nivel dos clientes individuais, pois por vezes ¢ dificil a reserva de uma experiéncia (como um
passeio de barco) para o proprio dia. Neste sentido, este entrevistado salienta a importancia de
um melhor acesso a experiéncias por parte do consumidor individual (a oferta para o segmento
de grupos encontra-se bem organizada), o que requer um maior esforco € uma maior estratégia
de pregcos por parte das empresas de animagdo turistica local. Outro dos entrevistados,
proprietario de alojamento local e registado na CMC, destaca a falta de informagao turistica por

parte das entidades oficiais, como por exemplo, certos eventos que estejam a decorrer em
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Cascais e que sejam uma mais-valia para quem opta por ficar neste tipo de unidades. A
informacao de todas as experiéncias e eventos que decorram no territorio €, por isso, dada aos
hospedes pelo proprio alojamento local e ndo pela CMC, como seria de esperar. Outros trés
entrevistados, consideram que as estratégias implementadas tém favorecido a vivéncia de
experiéncias de qualidade e que o trabalho por parte das institui¢des tem sido, também ele,
bastante positivo. Um desses inquiridos salienta até que o destino tem sido capaz de se recriar e
¢ marcado pela exceléncia de servigo, reconhecida internacionalmente. Para que as estratégias
dos agentes locais sejam eficazes e que se atinjam bons resultados, dois desses trés entrevistados
destacam ainda a importancia de todos os parceiros envolvidos. E a empresa que decide com
que parceiros trabalha e estes tém de cumprir certos requisitos, apostando na criatividade,
inovag¢ao e qualidade do servico; as bases para se atingirem bons resultados. Um dos inquiridos,
na area da gastronomia, salienta que Cascais esta a colocar-se na linha da frente, com a criagdo
do Foodlab (laboratorio criativo dedicado ao turismo gastronéomico e ao patriménio local do
concelho). Outros dois entrevistados salientam uma vez mais a inovagdo ¢ a sensibilizacdo para
as experiéncias e para o planeamento, sendo que um desses acrescenta também a importancia da
diversificacdo das experiéncias por parte dos agentes locais, como sejam por exemplo, passeios
de catamaran, eventos gastronomicos ou uso de tecnologias, que contribuem para a vivéncias
destas experiéncias singulares. Um outro entrevistado considera que tém sido desenvolvidas
estratégias que fomentam experiéncias marcantes, embora considere que por vezes haja falta de
profissionalismo por parte de quem trabalha no setor do turismo, sendo necessaria uma aposta
na qualificagdo profissional. Um outro entrevistado realca uma oportunidade de melhoria a
tutela do Turismo de Portugal, que regula a estratégia de promogao. Este entrevistado defende
que Portugal deveria saber vender melhor os seus subprodutos vendaveis (comparando Espanha
com o mediatismo de D. Quixote e Portugal, que ndo soube enaltecer Camdes). Assim, Portugal
deveria construir outros subprodutos que sejam vendaveis, para além da seguranca, do clima,
dos recursos naturais, patrimoniais ou da oferta hoteleira. Outro dos inquiridos real¢a que o
planeamento ndo tem sido o mais indicado, pois ha que adaptar o territorio e os seus produtos a
atividade turistica. Destaca ainda que a promogdo esta a ser bem executada, quer ao nivel de
entidades privadas, quer institucionais, mas que enquanto residente, existem grandes
discrepancias ao nivel do desenvolvimento das experiéncias turisticas, sendo um ponto negativo
para a comunidade local. Por fim, um dos inquiridos defende que tém existido esforgos para
diversificar a oferta, quer no segmento do lazer, quer dos eventos profissionais ¢ desportivos.

No entanto, o turismo em Cascais ¢ ainda muito focado no sol e praia.

No quadro 17, efetua-se uma andlise as respostas da 10.* questdo das entrevistas.
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Quadro 17 — Questao 10. Quais as estratégias que devem ser implementadas pelos agentes locais para
promover o desenvolvimento de experiéncias turisticas singulares e memoraveis em Cascais?

Questao 10 — Quais as estratégias que devem ser implementadas pelos agentes locais para
promover o desenvolvimento de experiéncias turisticas singulares e memoraveis em Cascais?

Maria Francisca
Cordeiro

Criar e gerir expectativas. As expetativas determinam a experiéncia.

Carla Gomes

Na ATC promove-se aquilo que existe. Tenta-se criar uma historia e contar essa
historia ao publico que quer receber essa historia. Ha dois anos implementou-se
uma nova estratégia digital. Juntou-se os associados, procurou-se saber (com os
inquéritos), que tipo de cliente vem para Cascais e que tem potencial de vir para
ca. Construiu-se um conjunto de perfis, a quem se deu nomes, idades, motivacdes.
Fez-se uma reflexdo e com a informacdo recolhida do Google Analitycs chegou-
se a sete perfis. Tem-se construido experiéncias e historias para promover Cascais
e atrair esses perfis. E perceber se ¢ esta audiéncia, se ndo existem outros perfis
que se tenham de desenvolver e se hé algum que deixe de fazer sentido. Esta-se a
fazer uma histéria com o que existe no territorio (atividades, alojamento,
gastronomia, patriménio). Tenta-se formatar conteudos e experiéncias para cada
um dos perfis. Esta-se a testar se os perfis fazem sentido e pretende-se que os
associados facam a mesma reflexdo e foquem as suas estratégias, porque uma
estratégia focada permite melhores resultados.

Jodo Anibal
Henriques

Cascais tem registo de inovagdo e progresso (equipamentos, universidades,
espagos verdes). O caminho faz-se com a consciéncia do que somos, o que fomos
e do que queremos vir a ser. Ha condi¢des para que a oferta se va recriando e a
estratégia ¢ estar em permanente alerta e ser capaz de interpretar o que temos. A
singularidade ¢ unica. Os agentes locais terdo de estar sensibilizados em relacdo a
importancia do setor e de fazer mais, face aos seus concorrentes.

Claudia Silva
Mataloto

Nao responde.

Julia Roque

No caso do alojamento local, criagdo de um livro com informagdo e divulgagdo de
experiéncias turisticas, como passeios de barco, bicicleta, jantares, surf, etc. Tudo
o que se possa oferecer de inovador e diferente. E importante ter o maximo de
informacdo, via e-mail, para se poder dar a conhecer aos turistas.

Paula Antunes

Deve haver uma estratégia por parte dos agentes institucionais (CMC e ATC) e
outra por parte dos que providenciam os servigos (hotéis, restaurantes, etc.). A
estratégia principal deve ser institucional (e tem sido positiva): promover a regido,
organizar eventos (bem estruturados e equilibrados), dar a conhecer o que a zona
tem de especial e ter em conta os locais (Festas do Mar, o Parque da Gandarinha,
o Mercado de Cascais, o Lumina), promover o desenvolvimento, atengdo a
politica de pregos e acessibilidades. Por parte dos agentes locais: qualidade,
assertividade, atencdo aos detalhes, bom senso, planeamento, sem nunca esquecer
0 que € genuino e o bem-estar da populacdo local.

Jodo Pinto Coelho

E dificil pensar numa estratégia para os agentes locais implementarem. E mais
seguir uma logica de se observar quais os produtos em maturidade e ir limando os
mesmos, e ter outros produtos que sdo inovadores. A parte digital confere imensas
oportunidades de divulgacdo e o acesso a fundos comunitarios de apoio nas
estratégias digitais e de comercializagdo. Quando o produto é bom, é importante
divulga-lo. Conseguir manter a consisténcia durante dez anos e ndo mudar todos
os anos de estratégia, para se conseguir chegar a mais pessoas.

Maria Diniz e
Sofia Linares

Promogao (que esta a ser boa). Planeamento muito forte. Os eventos e concertos
de verdo. Desenvolve o negdcio dos agentes locais como também afeta
indiretamente a comunidade local. Tudo isso sdo experiéncias Uinicas.

E importante promover encontros regulares entre empresas turisticas da regido.
Um networking que reuna os membros do Turismo de Cascais. Iniciativa

Isabel Castanho . . . . . N
importante, permite que as empresas possam interagir e criar essas experiéncias
memoraveis e produtos inovadores e tinicos.

José Mota Ter em consideragdo a qualidade dos servigos prestados e ndo somente pensar

num proveito economicista. Aproveitar o ciclo favordvel, pois quer-se um turismo
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para muitos anos e ndo para quatro ou ¢inco anos.

A promocao ¢ feita, o Turismo de Cascais esta presente nos principais segmentos
de mercado, para além de que outras unidades (hotéis, venues, etc.) estdo
presentes em agdes onde o Turismo de Cascais ndo estd, para complementar esse
plano de promocgdo. Existe um grupo de entidades (empresas de animagdo
turistica, agéncias de viagem, etc.), o Portugal United, que promove Portugal
como destino turistico nos varios segmentos (MICE, FIT’s) e varias regides. Sado
entidades e empresas privadas que complementam e divulgam o produto nos
locais que consideram pertinentes.

No Hotel Palacio existe um servigo personalizado, dedicado, com histdria e
tradicdo. A diferenciagdo ¢ feita através dos colaboradores. Antecipa-se as
necessidades dos clientes. Desenvolvem-se experiéncias para individuais e grupos
com uma histdria associada (eventos alusivos ao 007, workshops de gastronomia,
visitas historicas guiadas ao hotel) e tenta-se comunicar isso ao cliente. Essa
experiéncia ¢ personalizada com o nome do cliente e ele sente-se Unico. As
pessoas gostam e partilham, cria-se valor.

No geral, fazem falta mais categorias de hotéis, que iria trazer outro tipo de
turistas, mas que também s3o bons e gastam dinheiro. A taxa turistica cobrada
deveria reverter em beneficio da populagdo residente, pois ndo ha conhecimento
de onde a verba ¢é aplicada. HaA muitas obras e melhorias, mas deveria haver
divulgacdo e uma melhoria efetiva, sensibilizando a populagdo que a vinda de
turistas ¢ benéfica. A nivel estratégico, a promog@o tem sido boa. Aposta-se num
turismo de qualidade e luxo, os clientes ficam satisfeitos com as experiéncias.
Estamos no bom caminho.

Principio-chave ¢ a manutencao de relagdo estreita com estratégia de planeamento
e desenvolvimento, que enfatize diversificagdo e melhoria dos produtos turisticos
e que seduza o turista a ofertas turisticas aliciantes. Articulacdo dos varios atores,
existéncia de parcerias, capacidade de operacionalizar um produto turistico
complexo, para criar experiéncias memoraveis. Canais de comunica¢ao devem ser
criados a pensar no cliente para que exista estratégia de ligagdo emocional,
permitindo a avaliacdo da experiéncia e daquilo que se pode melhorar e
diferenciar em Cascais.

Nuno Sardinha

André Araujo e
Sa

Lara Grilo

Rita Peres

Fonte: propria

Na ultima questdo, acerca de quais as estratégias que devem ser implementadas pelos agentes
locais para o desenvolvimento de experiéncias turisticas memoraveis e unicas em Cascais, as
opinides dos entrevistados foram diversificadas, tendo em consideracdo cada uma das areas de
trabalho do setor turistico. Um dos inquiridos ndo respondeu. Um dos entrevistados da ATC
defende que a estratégia deve passar por criar e gerir expetativas, uma vez que sdo as
expetativas que determinam se a experiéncia foi ou ndo memoravel (se as expetativas sdo
atingidas, a experiéncia serd seguramente positiva e memoravel). Para outro dos entrevistados
da ATC, a estratégia deve consistir na criagdo de uma historia e em contar essa historia ao
publico que a pretende ouvir, através de toda uma estratégia digital. E fundamental conhecer-se
melhor o perfil do turista de Cascais, as suas necessidades e motivagdes, de forma a que se
construam experi€ncias que vao ao encontro do publico alvo (e de outros potenciais publicos).
Promove-se toda a regido de Cascais e aquilo que existe no territorio (desde atividades, oferta
hoteleira, restauragdo, etc.). Pretende-se que todos os associados fagam esta reflexdo e foquem

as suas estratégias, para assim se conseguir obter melhores resultados e se proporcionar, a quem
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visita o destino, experiéncias memoraveis. De acordo com a opinido do vereador independente
da CMC, Cascais tem apostado na inovag@o e no progresso, com a criacao de espacos verdes ou
com a vinda de universidades. O caminho, na sua opinido, faz-se com a consciéncia da
identidade que caracteriza Cascais, da sua histéria, do presente e do futuro, isto é, o que
queremos vir a ser. Neste sentido, a oferta tem de se ir recriando e estar em permanente alerta
para ir ao encontro das necessidades dos turistas. Também os agentes locais t€ém de estar
sensibilizados quanto a importancia do setor turistico para a economia e fazer mais e melhor,
face aos principais concorrentes do destino. No caso do entrevistado do alojamento local, a
estratégia passard por uma maior informagdo e divulgacdo turistica de todo o tipo de
experiéncias que podem ser vivenciadas em Cascais, aquilo que possa ser inovador e diferente.
Para tal, seria importante que a CMC enviasse o0 maximo de informagdo sobre o destino para
que as unidades de alojamento local (que ndo sejam associados do Turismo de Cascais) possam
prestar as informagdes necessarias aos seus hdspedes. Um outro entrevistado, pertencente ao
setor das agéncias de viagens, defende que deve haver dois tipos de estratégias: uma por parte
dos agentes institucionais (0 mais importante) e outra por parte de todos os agentes locais. A
estratégia institucional, que tem vindo a ser cada vez mais desenvolvida, deve constar na
promocdo da regido, organizacdo de eventos estruturados e equilibrados, ter em conta a
interacdo entre os turistas e a comunidade local, promover o desenvolvimento, ter em
consideragdo a politica de precos e a melhoria das acessibilidades. Ao nivel dos agentes locais, a
estratégia deve passar por uma aposta na qualidade, assertividade, atencdo aos detalhes,
planeamento, sem nunca esquecer o que ¢ genuino e o bem-estar dos residentes. Outro dos
entrevistados do setor hoteleiro defende que a estratégia que deve ser implementada pelos
agentes locais para se promoverem experiéncias marcantes no destino ¢ analisar quais os
produtos que se encontram na fase de maturidade e apostar noutros produtos, que sejam
inovadores, ndo esquecendo o impacte e as oportunidades digitais, e o acesso a fundos
comunitarios de apoio a comercializagdo. A divulgagdo do produto ¢ a sua consisténcia é
fundamental, para se conseguir chegar ao maior nimero de pessoas possivel. Outro entrevistado
na area da animagdo turistica salienta a promogdo € o planeamento, como principais estratégias
a implementar, assim como a organizacdo de mais eventos € concertos para que se consiga
desenvolver o negocio dos agentes locais e melhorar a qualidade de vida dos locais, ao serem
proporcionadas experiéncias singulares. Um outro entrevistado no setor das agéncias de viagem
refere a importancia do networking entre as empresas turisticas locais, a ser promovido pela
ATC, como forma de interag@o e para se tentar criar parcerias e experiéncias memoraveis, com
produtos inovadores. O entrevistado no setor do transporte turistico considera fundamental a

qualidade da prestagdo dos servigos e ndo apenas uma perspetiva mais economicista da
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atividade turistica na regido. Destaca ainda a importancia de um planeamento a longo prazo,
aproveitando agora a fase favoravel em que se encontra o turismo em Portugal. O inquirido no
setor do entretenimento turistico, admite que a promocgao ¢ feita e que a ATC esta presente nos
principais segmentos de mercado. Nos casos em que a ATC ndo esta presente, estdo presentes
outros agentes locais, de forma a complementar esse plano de promog¢ado. Destaca um conjunto
de entidades de cariz privado (hotéis, venues, etc.), o Portugal United, que promove Portugal
como destino turistico nos varios segmentos e nas varias regides, complementando e divulgando
o produto nos locais em que as entidades oficiais ndo estdo presentes e onde se considera mais
pertinente. Um outro entrevistado do setor hoteleiro defende que a estratégia deve passar pela
personalizagdo do servigo. A diferenciagdo ¢é feita através dos recursos humanos existentes, de
forma a criar uma relagio mais proxima ao cliente e ir ao encontro das suas expetativas. E assim
importante a criagao de experiéncias associadas a propria histéria do destino (neste caso, com o
exemplo do que ¢ feito no hotel), comunicando-se isso ao cliente e acrescentando valor ao
servigo prestado. Outro dos inquiridos, residente no concelho de Cascais, considera que deveria
haver mais categorias de hotéis (o concelho possui muitos hotéis de 5 estrelas), de forma a atrair
outro tipo de turistas e outros segmentos de mercado. Por outro lado, menciona que ha uma falta
de conhecimento sobre a aplicagdo das verbas resultantes da aplicacdo da taxa turistica, devendo
haver uma divulgacdo desta informacdo e uma sensibilizagdo a populacdo local de que a
atividade turistica ¢ benéfica para a regido. Contudo, a promogao tem sido boa, o turismo ¢ de
qualidade e os clientes ficam satisfeitos com o destino. Por ultimo, outro dos entrevistados,
residente no concelho de Cascais e docente na ESHTE, acredita que o principio-chave reside na
relacdo estreita entre planeamento e desenvolvimento, passando pela diversificacdo e melhoria
dos produtos turisticos. Deve haver uma articulagdo dos varios atores, devem ser criadas
parceiras, a fim de se operacionalizarem produtos turisticos complexos, proporcionando a
vivéncia de experiéncias Unicas. A comunicagdo deve ser pensada no cliente, estabelecendo-se
uma ligacdo emocional, permitindo avaliar a experi€ncia no seu todo, a fim de se melhorar e

diferenciar a atividade turistica em Cascais.

5 CONCLUSOES

5.1 CONCLUSOES DA ANALISE DOS RESULTADOS

Tendo como base a pesquisa bibliografica e analise dos resultados das entrevistas, pode
concluir-se que a experiéncia turistica ¢ fundamental para o desenvolvimento turistico de

Cascais, enquanto destino de exceléncia. Cascais, pela sua localizagdo, historia e diversidade de
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recursos existentes, oferece aos seus visitantes uma oferta de experiéncias ¢ emogdes variadas.
A partilha e divulgacdo de experiéncias, através do marketing digital ou do passa a palavra
contribuem para a promog¢ao do destino e para potenciar o desenvolvimento da atividade
turistica e de todos os seus intervenientes. Por outro lado, a existéncia de experiéncias
diversificadas e diferenciadas contribuem para a melhoria da experiéncia turistica e para a

vivéncia de memdrias inesqueciveis, que refor¢am a imagem do destino.

H4 por isso uma maior preocupacdo, por parte do modelo de gestdo local, para o
desenvolvimento de experiéncias turisticas. Destaca-se o aumento de eventos internacionais e de
qualidade (que atraem turistas e a comunidade local). Estes contribuem para uma maior
divulgagdo do destino e para o desenvolvimento de outros segmentos ¢ nichos de mercado,
potencializando a diversificagdo de experiéncias e incrementando a economia local. Contudo,
existe uma fraca capacidade hoteleira em Cascais, que faz com que a regido ndo consiga atrair
certos eventos de maior dimensdo. Apesar disso, tem-se verificado um investimento em
infraestruturas complementares (escolas, estradas, hospitais, transportes) ¢ uma aposta ao nivel
da formacgdo profissional (no setor do turismo, da reabilitagio ¢ da gestdo), sendo por isso
possivel atrair mais segmentos de luxo, pela qualidade dos servigos. E, também, essencial a
interligacdo entre o setor publico e o privado, de forma a que haja uma estratégia conjunta, um
ecossistema que promova o concelho e o consiga posicionar como destino propiciador de

experiéncias marcantes.

Conclui-se também que tem havido uma maior preocupacdo e foco para com a satisfacdo das
necessidades dos turistas, promovendo a sustentabilidade, a qualidade e a singularidade do
territorio. Destaca-se a sensibilizagdo ambiental (menor uso de plasticos, limpeza das praias,
ciclovias, etc.), a criacdo do Bairro dos Museus (maior divulgacao do patrimonio, de forma mais
assertiva e eficaz), maior seguranga e melhoria dos transportes publicos. Embora se verifiquem
certas restricdes ao nivel da recolha de passageiros no centro de Cascais € o turismo acessivel
ndo estar ainda muito desenvolvido no concelho, fatores que condicionam ligeiramente a
atividade turistica, as caracteristicas acima referidas contribuem para atenuar a sazonalidade,
para melhorar a satisfagdo das necessidades dos turistas e conferem melhor qualidade de vida

aos residentes.

Neste ambito, constata-se que a interagdo entre a comunidade local e os turistas favorece o
desenvolvimento turistico de Cascais e contribui para a vivéncia de experiéncias auténticas.
Embora haja, por vezes, uma reagdo menos positiva por parte da comunidade local durante a
época alta, devido ao aumento do numero de turistas e a alguma saturagdo do territdrio

(especialmente no centro historico de Cascais), acredita-se que esta interagdo ¢ uma mais-valia.
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O turista quer, cada vez mais, conhecer o genuino e ter um papel ativo na experiéncia e neste
sentido, Cascais tem vindo a criar programas que vao ao encontro desta procura. Destaca-se a
hospitalidade de Portugal, que torna a experiéncia Unica, confere maior atratividade ao destino e

pode contribuir para a fideliza¢do do turista.

Urge conciliar e harmonizar o fator inovacdo, com a preservagdo da autenticidade e da tradicao
e distinguir as experiéncias genuinas, das experiéncias fabricadas, para que o destino se consiga
posicionar e diferenciar. Salienta-se a importancia das tecnologias como forma de fornecer
informagdo, de modo mais rapido e personalizado, melhorando a experiéncia turistica; assim
como uma aposta em atividades inovadoras, que consigam promover o destino e que tragam um
novo dinamismo as tradigdes. A renovacdo e a reabilitacdo dos edificios t€ém um papel
fundamental neste sentido, assim como a reinvengdo de receitas gastronomicas tradicionais,
exemplos de adaptacdo as novas exigéncias e tendéncias dos consumidores. Contudo, o fator
mais importante nesta area ¢ o planeamento, uma vez que deve haver um equilibrio de praticas
inovadoras para se evitar a perda das tradigdes e o desenvolvimento excessivo ou a massificacdo

de certos produtos que estdo a descaracterizar certas areas.

Acredita-se que as praticas inovadoras, diferenciadas e personalizadas favorecem a vivéncia de
experiéncias Unicas. Destaca-se a importancia da personalizacdo do servigo e de perceber o
comportamento e necessidades dos clientes, para se conseguir atrair o cliente ao destino. No
entanto, Cascais carece de mais praticas inovadoras, pois as experiéncias focam-se mais na
atencdo ao cliente. Parece faltar também em Cascais uma melhor explora¢do dos recursos
turisticos existentes (patrimonio cultural, Parque Natural Sintra-Cascais) e deveria de haver um
maior controle de qualidade do servico turistico, de forma a melhorar a propria experiéncia
turistica. Deste modo, as DMC’s poderao aqui assumir um papel mais ativo, através da criacdo
de parcerias com as diversas empresas locais, transmitindo o seu know how, de forma a
impulsionar experiéncias unicas e memoraveis. Por outro lado, Cascais deve analisar as praticas
turisticas de outros destinos concorrentes (benchmarking), para conseguir criar produtos

ajustados que preencham todos estes requisitos.

E de realcar que as expetativas dos turistas que visitam Cascais estdo a ser atingidas e tém um
efeito positivo para o desenvolvimento do turismo na regido, conforme os inquéritos realizados
neste ambito e o feedback dos turistas, assim como os prémios que Cascais tem conquistado
recentemente. A evolucdo da oferta hoteleira, o aumento dos eventos e do turismo de negocios e
a panoplia de experiéncias que aqui podem ser vivenciadas, contribuem para a dinamizacdo da
regido. O facto de Cascais ndo ser tdo conhecido como outros destinos internacionais, faz com

que as expetativas ndo sejam muito elevadas e, por isso, a experiéncia é positiva e supera as
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expetativas. Obviamente que € um ponto positivo a favor de Cascais, embora com o surgimento
de novos destinos e a forte concorréncia internacional, obrigue a uma constante inovagdo e
melhoria, & exploracdo de novas ideias ou produtos que contribuam para a singularidade e

atratividade do destino.

Por conseguinte, conclui-se que a cocriagdo de produtos e servigos conduz a mais oportunidades
e vantagens competitivas para o destino, uma vez que a novidade, a inovacdo e a criatividade
tém grande impacto no mundo digital e atraem atengdes. A cocriacdo contribui para o aumento
das parcerias entre as empresas locais e traduz-se na tentativa de se obter um produto
diferenciado e personalizado, conferindo atratividade ao destino (que v€ assim a sua oferta
aumentada). Contribui para a melhoria da relagdo qualidade-preco, confere mais
sustentabilidade a economia local e mais oportunidades empresariais. A cocriagdo ocorre mais
facilmente em Cascais devido a sua situagdo geografica, que permite o desenvolvimento de
diversos tipos de produtos. Contudo, como ponto menos positivo, esta ocorre muitas vezes por
uma questdo de rentabilidade e interesses empresariais. O Turismo de Cascais deveria tomar
uma postura mais ativa no que respeita a cocriagdo, de modo a promover melhor alguns dos
seus subprodutos e assim alcangar uma maior atratividade do destino (nomeadamente com a
promocdo do 007, que faz parte da historia da regido; ou até tentar captar grandes produgdes

internacionais, a fim de se promover a diversidade paisagistica).

Atesta-se também que deveria de haver mais estratégias para fomentar o desenvolvimento de
experiéncias inesqueciveis, através da existéncia de melhores acessos a experiéncias focadas no
consumidor individual, apesar de Cascais estar a caminhar neste sentido. Por outro lado, as
entidades institucionais deveriam enviar mais informacao turistica a todas as empresas turisticas
pertencentes ao concelho de Cascais (e ndo apenas aos associados da ATC, como acontece).
Conclui-se ainda que, para que as estratégias sejam mais eficazes, ¢ importante haver uma
sensibilizag@o para as experiéncias e para o planeamento, assim como uma maior cooperacao e
parceria entre as diversas empresas locais, para se conseguir apostar na inovagao, qualidade,
criatividade e singularidade. Segundo uma oOtica mais promocional, ndo s6 Cascais como
também Portugal, deveriam construir subprodutos dinamicos ¢ cativantes, a fim de diversificar a

oferta e vender melhor o destino, valorizando-o face aos seus principais concorrentes.

Assim, a estratégia para o desenvolvimento de experiéncias turisticas memoraveis em Cascais
deve consistir, primeiramente, no conhecimento do perfil do turista, saber quais as suas
necessidades e motivagdes e se as expetativas foram ou ndo atingidas, ou seja, se a experiéncia
foi efetivamente positiva e memoravel. O destino deve também focar-se na personalizacdo e

diferenciagdo do servigo, de forma a criar uma relacdo de proximidade com o cliente ¢ a
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acrescentar valor ao servigco. Cascais tem vindo a apostar nesta dindmica, mantendo a sua
identidade, comunicando a sua historia, com o foco no presente e o olhar no futuro. A estratégia
institucional devera ter um maior foco na comunica¢do (marca) ¢ na promog¢do de todo o
territorio (mais informagdo turistica acessivel a todos os intervenientes turisticos, captacdo de
grandes eventos, divulgacdo das experiéncias que podem ser realizadas em Cascais, garantir a
qualidade de vida dos residentes ¢ melhoria das acessibilidades, com o apoio da verba recebida
através da taxa turistica). Também as empresas privadas devem ter um foco na sua estratégia de
promogdo e estar presentes em mercados e feiras onde a ATC ndo esteja, com a criagdo de
parcerias, como forma de complementar e expandir internacionalmente a marca Cascais. Urge
igualmente, tanto ao nivel institucional, como das empresas locais, o foco no planeamento a
longo prazo, promovendo uma interligacdo entre todos os intervenientes turisticos, de forma a
se prestar uma melhor qualidade de servigo e, assim, se conseguir o desenvolvimento turistico
do destino. E, deste modo, fulcral apostar-se na diversificagdo dos produtos turisticos,
proporcionando a vivéncia de momentos Unicos e inesqueciveis a quem visita o destino e

potencializando a atividade turistica em Cascais.

5.2 CONCLUSOES DA INVESTIGACAO

Tendo em consideracdo a revisdo da bibliografia, a analise e caracterizagdo do turismo em
Cascais e a realizacdo de entrevistas a personalidades representativas de entidades crediveis na
regido, constata-se que a experiéncia estd diretamente associada a atividade turistica,
pressupondo a vivéncia de emogdes e sensacdes unicas, sejam elas positivas ou negativas. Neste
sentido, ¢ a medida que se caminha para um mundo cada vez mais interligado e global, os
consumidores estdo mais informados e sdo, por isso, mais exigentes. A procura turistica torna-se
cada vez mais diferenciada ¢ é assim fundamental que as empresas turisticas conhecam as
necessidades dos consumidores, a fim de se criarem de experi€ncias singulares ¢ marcantes.

Para tal, o servigo devera ser personalizado e a cocriacdo de produtos turisticos sera um

elemento diferenciador.

O setor do turismo representa uma parte importante na economia de Portugal, assim como para
toda a regido de Cascais, como observado no Capitulo 4. O municipio, devido a sua localizagao,
historia e diversidade de recursos, tem apostado na criagdo de experiéncias variadas, procurando
atrair eventos de relevo internacional, tentando desenvolver outros segmentos de mercado,
procurando melhorar as infraestruturas existentes, apostando na qualidade do servigo e

potenciando Cascais enquanto destino turistico de exceléncia. Urge, contudo, a criagdo de uma
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estratégia conjunta a longo prazo, entre as entidades publicas e as empresas privadas, uma vez
que se registam ainda algumas fragilidades, nomeadamente ao nivel da capacidade e oferta
hoteleira, do fator inovag@o, do turismo acessivel e da sazonalidade ainda existente na regido,
por exemplo. Deverdo ser definidas metas que potenciem as caracteristicas do destino e que
assegurem o seu desenvolvimento turistico a longo prazo, contribuindo para o seu

posicionamento face aos seus principais concorrentes.

Nesta investigacdo, procurou-se analisar a importancia da experiéncia turistica, associando-a ao
caso de estudo do destino Cascais. Com o decorrer da pesquisa, conclui-se que Cascais ¢ um
destino fortemente marcado pela criacdo de experiéncias, ndo s6 devido as caracteristicas que
lhe sdo inerentes, como também ao trabalho que tem vindo a ser executado pelas entidades
competentes do setor, embora haja um longo caminho a percorrer. Contudo, responde-se
positivamente a pergunta de partida formulada, isto é, a experiéncia turistica contribui para o
desenvolvimento de um destino. De acordo com a analise efetuada, tendo o suporte da
informagdo bibliografica e das entrevistas recolhidas, a experiéncia € Unica e subjetiva, depende
de quem a vivencia. Gera a criagdo de memorias, que contribuem para uma evasio temporal e
espacial e, quando positiva, contribui para a melhoria da imagem do destino. Ao ser partilhada e
divulgada através do marketing digital ou do passa a palavra, incita o desejo de viagem e
impulsiona a atividade turistica. O foco das empresas turisticas devera residir no consumidor e,
portanto, ¢ fundamental conhecerem-se os seus desejos, comportamentos e motivagdes, de
forma a gerar uma experiéncia que va ao encontro das suas necessidades e expetativas. Deste
modo, através de um planeamento adequado e coordenado, sera possivel melhorar e inovar a
oferta existente, diversificando as experiéncias, garantindo a qualidade de servico e

desenvolvendo o destino na sua globalidade.

No que respeita a problematica da investigacao, foram elaboradas diversas QO. A QO1 - Como
é que as novas tendéncias de consumo turistico influenciardo as atividades turisticas no destino
Cascais? ¢ validada através da revisao bibliografica, nos subcapitulos 2.3 a 2.6, assim como nos
subcapitulos 4.1 e 4.2 referentes a caraterizacdo do turismo na regido de Cascais ¢ as entrevistas,
respetivamente (Quadro 8), permitindo alcangar o OE1 - Analisar a contribui¢do das novas

dindmicas da sociedade e do desenvolvimento turistico para a procura de vivéncias singulares.

Existe um maior foco na experiéncia turistica, em virtude do crescimento acentuado da
atividade turistica. Como tal, tornam-se cada vez mais relevantes para o turismo uma aposta na
qualidade, na inovacdo, na personalizagdo e na diferenciagdo, de forma a que se criem produtos
que sejam capazes de cativar o turista ao destino. Em Cascais tem havido uma grande

preocupacdo neste ambito ¢ o plano de marketing internacional 2020 disponibilizado pela ATC
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demonstra um maior investimento ao nivel da comunicacdo ¢ um maior relacionamento entre
todos os intervenientes do setor do turismo. Pretende-se obter uma maior consciencializagdo da
diversidade de produtos existente na regido e que o turista tenha uma maior familiarizacdo com

o destino, a fim de se conseguir a sua satisfagdo.

A QO2 - O modelo de governdncia e as politicas desenvolvidas em Cascais contribuem para a
criagdo de produtos turisticos que satisfazem as necessidades dos turistas, para a
sustentabilidade e qualidade do destino, assegurando a sua competitividade e singularidade?
foi esclarecida nos subcapitulos 2.1.2, 2.4 e 4.1 - mais concretamente na analise do plano
estratégico, de acordo com o estudo da Roland Berger Strategy Consultant (2014). Foi ainda
complementada através das entrevistas realizadas (Quadros 9 e 10), concluindo-se que t€m
vindo a ser criados outros tipos de produtos e segmentos de mercado, que se traduzem num
maior investimento de infraestruturas de apoio, melhor qualidade de servigo ¢ coordenagdo e
parcerias entre as diversas empresas do setor. Verifica-se uma maior preocupacdo ambiental,
maior seguranga, mais mobilidade no concelho e uma preocupagdo em se comunicar a historia e
as caracteristicas do destino, a fim de se demonstrar a sua singularidade. Esta analise permitiu
alcangar o OE2 - Estudar o modelo de governdncia e identificar as politicas desenvolvidas em
Cascais que contribuem para a criagdo de produtos turisticos que vdo ao encontro das
necessidades dos turistas, mas também para a sustentabilidade e qualidade do destino,

garantindo a sua competitividade e singularidade.

No que concerne a QO3 - A4 interagdo entre a comunidade local e os turistas favorece praticas
turisticas auténticas e unicas? a premissa ¢ validada no topico 2.1.2 e através das entrevistas
realizadas (Quadro 11). Esta interacdo considera-se favorecedora de praticas turisticas
auténticas e singulares, pois o turista quer, cada vez mais, ter um papel ativo e sentir-se parte
integrante do destino. Procura sentir e vivenciar a cultura local, experimentar coisas diferentes e
unicas de cada destino. Assim, estes fatores conferem uma maior atratividade ao destino e
podem contribuir para a fidelizagdo do turista. Ficou evidente na analise que o OE3 - Analisar o
envolvimento entre a comunidade local e os turistas e as suas implicagdes na vivéncia de

experiéncias unicas foi, igualmente, alcangado.

A QO4 - A4 disponibilizagdo de prdticas turisticas inovadoras é compativel com a manutengdo
da autenticidade e da tradi¢do? é validada através das entrevistas realizadas (Quadro 12), onde
se verifica que deve haver harmonia entre inovagao e tradigdo, para que o turista usufrua de uma
experiéncia de maior qualidade. Constata-se que os turistas procuram cada vez mais, praticas
inovadoras e dinamicas. Contudo, querem conhecer as tradigdes, a cultura e a genuinidade do

destino, caracteristicas que lhe conferem identidade.
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No que respeita & QOS5 - A4 disponibilizacdo de praticas turisticas inovadoras, diferenciadas e
personalizadas por parte dos agentes do setor a operarem no destino Cascais fomenta a
vivéncia de experiéncias singulares? a premissa ¢ confirmada nos subcapitulos 2.1.1, 2.1.2 e
4.1, e através das entrevistas realizadas (Quadro 13). Embora se mencione que deveriam existir
mais praticas inovadoras por parte do setor privado em Cascais, considera-se que, de forma
geral, as praticas diferenciadas e personalizadas conferem maior aten¢do ao cliente, fomentando,
por isso, a vivéncia de experiéncias unicas e marcantes e consolidando a imagem do destino.
Estas praticas deverdo ser dindmicas e estar em constante mutagdo, para que quem visite o

destino se sinta Gnico, veja as suas expetativas atingidas e, preferencialmente, superadas.

A QO6 - As expetativas dos consumidores turisticos estdo a ser alcangadas e a provocar efeitos
positivos no desenvolvimento da atividade turistica em Cascais? é validada no subcapitulo 4.1
(Figura 20) e através das entrevistas realizadas (Quadro 14). Constata-se que a maioria dos
turistas que visita Cascais fica muitissimo satisfeita e, como tal, as expetativas sdo alcangadas
com efeitos positivos no destino. Visto que Cascais ndo ¢ tdo conhecido como outros destinos a
nivel internacional, as expetativas ndo sdo tdo elevadas, e por isso, sdo facilmente alcangadas a
partir da vivéncia de experiéncias positivas. Cascais, devido a sua diversidade de recursos,
historia, clima e politicas de promogdo, tem ganho uma certa notoriedade a nivel internacional,

registando uma melhoria significativa ao nivel da sua oferta e diversidade de produtos.

Relativamente a QO7 - Em que medida é que a cocriagdo de novos produtos e servigos
turisticos contribuird para o estabelecimento de oportunidades e de vantagens competitivas no
destino Cascais? a resposta ¢ explicada no subcapitulo 2.1.3, assim como através das entrevistas
realizadas (Quadro 15). A cocriacdo confere novidade e desperta atengdes. O turista procura,
cada vez mais, experimentar aquilo que € novo e viver uma experiéncia inesquecivel. A criacdo
de parcerias entre as varias empresas locais, a inovacgdo e a criatividade, assim como a cocriagao
de produtos ou servigos, tendo em consideracdo as tendéncias e necessidades do mercado,
contribuem para a diferenciacdo e aumento da competitividade do destino. Em Cascais,
destacam-se a interagdo e as parcerias entre as varias empresas locais, com reflexdo sobre as
necessidades e tendéncias do mercado, com o objetivo da satisfagdo dos clientes e a
rentabilidade dos negocios. No entanto, as praticas de cocriagdo e personalizacdo neste
territério, com base na inovagdo, deverdo ser mais frequentes, pois sdo mais-valias para os
consumidores e para o destino. Perante as analises das quatro QO anteriores € possivel concluir
que o OE4 - Apurar de que forma é que a cocria¢do contribui para as experiéncias singulares e

inesqueciveis e quais os seus efeitos no desenvolvimento do destino foi, também, alcangado.
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A QO8 - Quais as estratégias que os agentes locais devem considerar para fomentar o
desenvolvimento de experiéncias turisticas unicas e inesqueciveis no destino Cascais? ¢
esclarecida no subcapitulo 4.1 e através das entrevistas realizadas (Quadros 16 ¢ 17). Para se
desenvolverem experiéncias unicas ¢ memoraveis em Cascais ¢ necessario, primeiramente,
conhecer-se o perfil do turista, as suas necessidades ¢ motivagcdes. Como mencionado no
Relatério do Perfil do Turista para a Epoca Alta (2018) fornecido pela ATC e de acordo com as
entrevistas realizadas, constata-se que existe um conhecimento do perfil do turista em Cascais e
que tem vindo a ser desenvolvido um trabalho para ir ao encontro das expetativas de quem
visita o destino. Estes dados sdo, todos os anos, alvo de atualizacdes, para que as entidades
oficiais estejam a par das constantes alteracdes do mercado e as possam comunicar a todos os
agentes turisticos que operam no destino, para que, em conjunto, se consiga prestar um servigo
de qualidade e as expetativas sejam atingidas. Ainda assim, a informagdo relativa as
experiéncias disponibilizadas e aos eventos que decorrem no municipio devem ser comunicadas
aos consumidores mais eficazmente pelas entidades com responsabilidade na gestdo das
atividades turisticas, em parceria com as empresas do setor. O OES - Identificar os produtos
turisticos de Cascais e determinar quais as estratégias consideradas, ou com potencial, para a
criagdo de experiéncias marcantes foi igualmente alcangado, através da revisdo bibliografica e

da analise das entrevistas.

Cascais tem um imenso potencial, quer ao nivel dos recursos culturais e paisagisticos, quer ao
nivel do clima, da seguranca e das infraestruturas. Neste sentido, constata-se que tem existido
um maior planeamento estratégico e tem-se apostado numa diversificagdo da oferta (para além
do tradicional Sol e Mar, ainda que exista um grande foco neste segmento). Exemplos disso sdo
a criacao do Bairro dos Museus, a promogao de eventos como as Harley Davidson ou o Estoril
Jazz Fest, assim como os eventos que ocorrem no Autédromo e no Casino, a realizagdo de
eventos mais focados para a comunidade local (como o Lumina ou as Festas do Mar), uma
maior divulgagdo dos campos de golfe da regido nas feiras internacionais, a criacdo do Nucleo
Interpretativo da Duna da Cresmina, entre outros. Simultaneamente, existem ainda pequenos
nichos de mercado, como o birdwatching e passeios pedestres para observacdo de fauna e flora,
por exemplo. Contudo, estes nichos de mercado sdo ainda muito pouco explorados e
desenvolvidos em Cascais. E necessario que se apostem em mais nichos de mercado, quer ao
nivel da natureza, como também, por exemplo, ao nivel da pesca (uma vez que Cascais ¢ uma
vila piscatéria), da gastronomia e vinhos, do jogo, etc., potenciando os principais recursos
turisticos que a regido dispde, a fim de se criarem produtos mais complexos e competitivos, de
modo a se conseguir alcancar um segmento premium, que crie mais oportunidades de negocio

para a regido e que enriquega a experiéncia do turista em Cascais. Por outro lado, a oferta
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hoteleira em Cascais tem tomado medidas na area da sustentabilidade, da personalizacdo do
servico e do atendimento ao cliente. Todavia, faz falta uma componente de inovagao a industria
hoteleira de Cascais, nomeadamente, através da criagdo de uma app, por exemplo, que
permitisse uma maior interagdo entre o turista e o hotel, na qual o cliente teria toda a informacao
necessaria e todos os servigos disponiveis no hotel, apenas a distancia de um clique. Ainda nesta
area, Cascais tem um Centro de Congressos com capacidade para eventos de cerca de 1000
pessoas (Centro de Congressos do Estoril, 2020). No entanto, carece de uma unidade hoteleira e
de uma area de restauragdo que tenha capacidade para um grupo de incentivo ou congresso
desta dimensdo. Neste sentido, para que Cascais possa desenvolver o Turismo de Negocios, ¢
necessario ajustar a oferta existente a esta realidade, a fim de se conseguir proporcionar uma boa
experiéncia a todos os que visitam o destino e para se conseguir atrair mais eventos empresariais
para a regido. No ambito da gastronomia e vinhos, por exemplo, Cascais poderia potenciar os
produtos existentes na regido, através da criagdo de experiéncias sensoriais ¢ novos produtos. A
dinamiza¢do do Mercado de Cascais, com a realizagdo de feiras e a implementagdo de
restaurantes tem sido um bom exemplo disso. Contudo, apesar de ja terem sido criadas algumas
atividades neste sentido, como as cooking classes, Cascais carece de um espago disponivel para
este tipo de atividade, para grupos de maior dimensdo. Como referido, o turista procura o
auténtico e o genuino, por isso, seria de interesse que este fosse ao mercado, interagisse com a
comunidade local, comprasse os produtos locais e escolhesse o vinho para degustar (com a
presenca de um enologo, que faculte todo o tipo de informagdo necessaria) e depois
confecionasse a sua propria refei¢do e usufruisse do vinho por si escolhido. Este tipo de
atividade contribui para a divulgacdo dos produtos nacionais e faz com que o turista possa
descobrir a identidade e a autenticidade do destino. E preciso, também, ter em consideracao a
importancia das parcerias publico privadas, para que todas as entidades do setor, em articulagdo,
consigam a renovacao e revitalizacdo do territdrio, posicionando a imagem e marca do destino,
a fim de se garantir a sua qualidade e competitividade ¢ para que este seja suficientemente
atrativo face a outros destinos concorrentes. Para tal, devera existir uma personalizagdo do
servigo € a comunicagdo com o cliente sera um ponto diferenciador, uma vez que, ao se
estabelecer uma ligagdo emocional, se podera avaliar a experiéncia na sua globalidade e, assim,
potenciar o turismo em Cascais, proporcionando a vivéncia de momentos Unicos e
inesqueciveis. Em suma, ¢ preciso garantir aos consumidores, sobretudo os individuais, um
acesso mais facil a informagao relativa as experiéncias disponiveis. Por outro lado, é necessario
incrementar estratégias para o desenvolvimento de experiéncias turisticas singulares, de

qualidade e memoraveis, com auxilio da qualificagdo profissional dos diferentes agentes,
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embora se reconhe¢a o muito de positivo que tem sido implementado pelo diferentes

stakeholders deste destino.

Nesta investigacdo identificaram-se e conceberam-se algumas estratégias de desenvolvimento
que fomentam a vivéncia de experiéncias memoraveis em Cascais, cumprindo-se, deste modo, o
objetivo geral da pesquisa. Para este designio, contribuiu a andlise realizada no subcapitulo 4.1,
complementada com a realizagdo das entrevistas e respetiva analise nos subcapitulos 4.2 e 4.3,
bem como a restante informagdo que foi produzida pela pesquisa. Com efeito, nos paragrafos
anteriores, foram apontados caminhos para o desenvolvimento de estratégias que fomentem a
vivéncia de experiéncias marcantes e mencionara-se algumas fragilidades existentes em
Cascais, que devem ser analisadas e melhoradas, para se conseguir propiciar a vivéncia de

experiéncias memoraveis.

5.3 LIMITACOES DA INVESTIGACAO

A escolha deste tema, com este estudo de caso, foi sem duvida um desafio, pois trata-se de uma
tematica bastante atual, que depende do envolvimento e relacionamento de todas as entidades
turisticas que operam em Cascais. E certo que o facto de existirem inumeros estudos e
informagdo bibliogréfica sobre a tematica constitui uma vantagem. Contudo, torna-se também
mais morosa a leitura de toda a revisdo bibliografica e a selecdo da informacao relevante para a
investigacdo, especialmente quando o tempo para desenvolver a dissertagdo ¢ limitado, por

motivos profissionais, pelo tempo de realizagdo e pelo limite do nimero de paginas.

No que diz respeito a realizagdo das entrevistas, praticamente todos os inquiridos mostraram
disponibilidade. Numa primeira fase, considerou-se que seria suficiente a realizacdo de 9
entrevistas. Contudo, apés analisados os dados, concluiu-se que se deveria efetuar mais algumas
entrevistas para obter melhores resultados e acrescentar valor a pesquisa, pelo que foram
realizadas 14 entrevistas no total. O facto de as entrevistas serem presenciais, prolongou o
tempo previsto para a realizagdo das mesmas e a sua analise, devido a disponibilidade pessoal e
dos entrevistados. Também o facto de as perguntas das entrevistas serem semiestruturadas, fez
com que as respostas fossem mais abrangentes, o que dificultou, por limitacdo de tempo, a
elaboragdo das conclusdes. Este estudo teria sido mais enriquecido com a eventual realizacdo de
mais entrevistas presenciais. Porém, uma vez mais, por limitagdes de tempo relacionadas com

motivos profissionais, tal ndo possivel.
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5.4 REFLEXAO PARA INVESTIGACAO FUTURA

Como proposta de investigacdo futura, seria interessante aprofundar a revisdo bibliografica,
nomeadamente, abordar conceitos como a sustentabilidade e a autenticidade dos destinos. Seria
também de particular interesse a realizacdo de um enquadramento nacional e regional, para além
do que foi efetuado a nivel local, de forma a que esta abordagem fosse mais global e, assim,
tornar possivel a comparacdo de diferentes realidades existentes no ambito das experiéncias
turisticas em Portugal. Deste modo, poderiam ser delineadas estratégias para o desenvolvimento
das experiéncias turisticas marcantes, ndo s6 em Cascais, como noutros territorios. Estas
medidas poderiam demonstrar-nos as assimetrias existentes nas diversas realidades (Litoral-
Interior, Norte-Sul) e poderiam ajudar a diminuir estes contrastes, o que certamente iria
contribuir para o desenvolvimento da atividade turistica no pais. Conforme mencionado no
topico acima, seria importante a realizagdo de entrevistas presenciais a mais entidades turisticas
que operam em Cascais, de modo a abarcar um conjunto mais alargado e representativo da
oferta turistica no concelho, mas, igualmente, a implementacdo de questionarios aos visitantes e,

sobretudo, turistas que demandam este territorio.

Por outro lado, uma vez que a conclusdo da investigacao foi elaborada no contexto da pandemia
Covid-19, seria igualmente interessante analisar, de futuro, qual o seu impacto para o turismo
em Cascais. Nomeadamente, analisar o trabalho desenvolvido pelas entidades turisticas de
Cascais, o impacto ao nivel das empresas turisticas do municipio e o comportamento dos

visitantes, durante e apos o periodo pandémico.
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ANEXOS

ANEXO I — TECNOLOGIAS DE APOIO NECESSARIAS AO MARKETING

DIGITAL
Llegar a la mayor cantidad de clientes - Optimizacién de los motores de bisqueda y marketing de
posible motores de bisgueda de pago
- Asociaciones de distribucion: sistemas de entrega y de
informacion en la web para suministrar contenidos a partir de
las bases de datos de productos y del sistema de gestién de
contenidos
Maximizar el valor de la fidelidad de los « Sistemas de gestidn de las relaciones con los dientes y sistemas
clizntes de gestion de campanas de marketing por correo electrénico
Unirse a la revolucién de las redes sociales, « Software de redes sociales para permitir los contenidos
facilitando contenidos generados por los generados por los usuarios y la interacdén entre los dientes
usuarios (UGC)
Mantener contenidos de alta calidad - Sistemas de bases de datos estructuradas de productos
- Sistemas de gestion de contenidos
Crear una experiencia del sitio web - Sistema de gestién de contenidos
convincente

Sistemas de informacién geogrifica (GIS)
« Distribucién realmente sencilla (RSS)

- Presentacidn, anchura de banda y mantenimiento para bograr las
mejores practicas

Facilitar las ventas (directa o indirectamente) - Motor de reservas y procesos de reservas orientados al cliente;

+ Comparacién de esos motores de bisqueda con “sistemas de
eleccién”

Ofrecer viajes combinados personalizados « Tecnologia de viajes combinados dindmicos

Instar a las empresas turisticas a que pongan - Los socios corporativos, incluidos los operadores de los sistema
su inventario en Internat de gestion de SME, introducen los datos automatizados en la
base de datos de la OMD

« Extranet del sector para la introduccién manual de datos enla
base de datos de la OMD

Fonte: WNWTO e ETC (2010, p.11)
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ANEXO II — INVENTARIO DOS RECURSOS TURISTICOS NO CONCELHO DE

CAscaAIs
Orla costeira/Praias 18
Rios, afluentes e ribeiras 8
Natural p
Baias 1
Parques Naturais 1
Estacdes arqueologicas
Igrejas/Capelas/Ermidas 10
Castelos/Fortes 12
Monumental —
Palacios 1
Patrimonio Torres L
Outros 2
Cultural Artisticos Museus/Espacos Museoldgicos 12
Outros 15
. Artesanato 34
Etnografico Outros 10
Parques/Jardins Publicos 141
Barragens 1
Complementar Edificios Interesse Relevante 3
Outros 2
Re}curs'o s Atividades Animacdo Turistica 66
Primarios =
Culturais 8
Pistas 1
Recreativos C.a Si.n 08 - - 1
Piscinas Recreio/Competig¢do 11
Outros 14
Zonas de Caca 1
Equipamentos Centros Hipicos 7
. Golf 3
Desportivos Surf 2
Ténis 10
Outros 13
Negécios Auditorios/Centros Culturais 20
Caves/Adegas 1
Religiosos/Tradicionais 5
Culturais 8
Eventos Animagdo 16
Desportivos 66
Negocios 10
Pratos Tipicos 4
Atividades Gastronomia e vinhos quaﬁa Reg.iongl 4
Vinhos Regionais 1
Circuitos Turisticos 27
Animagao e varios Centros Come.rcifiis >
Mercados Periddicos 6
Parques de campismo 1
Turismo em Espaco Rural 1
Alojamento 73
nglcnu; ;:is 0s Turisti Restaurantes 199
uristicos Casas de cha 16
Equipamentos Agéncias de viagem 76
Rent-a-car 31
Termas/Spa 10
Aéreos 1
Transportes Ferroviérios (estagdes) 7
Rodoviarios (redes) 2
.. Marinas 1
Infracstruturas sociais Estradas (Nacionais e Autoestradas) 5

Fonte: (Neves, 2016)
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APENDICES

APENDICE I — GUIAO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

INTRODUCAO DO ENTREVISTADOR

Dissertacao de Mestrado em Turismo — Gestao Estratégica de Destinos Turisticos

O conceito de experiéncia turistica no desenvolvimento turistico de Cascais

Bom dia estimados senhores,

O meu nome ¢ Ana Raquel Novo e a presente entrevista faz parte da Dissertacdo de Mestrado
intitulada O conceito de experiéncia turistica no desenvolvimento turistico de Cascais no ambito do
Mestrado em Turismo, especializagdo em Gestdo Estratégica de Destinos Turisticos, da Escola

Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.

Escolhi como tema da Dissertagdo estudar a importancia da experiéncia turistica para o

desenvolvimento de Cascais enquanto destino turistico.

Antes de mais, gostaria de agradecer a vossa disponibilidade e prontiddo em colaborar neste projeto. A
entrevista terd uma duragdo aproximada de 20 minutos. Gostaria, ainda, de pedir autorizagdo para
gravar a entrevista e questionar se a posso divulgar na investigacdo. Caso os senhores aceitem, terei
todo gosto em enviar-vos a entrevista por escrito para se pronunciarem antes de a integrar na

dissertacdo.

Durante a entrevista, gostaria de questionar sobre os seguintes topicos:

QUESTOES

1. Qual a importancia de uma experiéncia turistica memoravel para o desenvolvimento turistico de
um destino?

2. Na sua opinido, o modelo de gestdo local contribui para o desenvolvimento de experiéncias
turisticas marcantes?

3. Considera que as politicas desenvolvidas tém contribuido para a satisfacdo das necessidades dos
turistas, assegurando a sustentabilidade, a qualidade e a singularidade do territorio?

4. No seu entender, a interagdo entre a comunidade local e os turistas favorece a vivéncia de

experiéncias auténticas e tinicas no destino?
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5. A oferta de praticas turisticas inovadoras é concilidvel com a manutengdo da autenticidade e da
tradi¢do?
6. As praticas turisticas inovadoras, diferenciadas e personalizadas proporcionadas pelos agentes do

setor que operam no destino Cascais favorecem a vivéncia de experiéncias tnicas?

7. As expectativas dos consumidores turisticos estdo a ser atingidas e a ter um efeito positivo no

turismo em Cascais?

8. Como avalia a eficicia das estratégias que tém sido disponibilizadas pelos agentes locais para

fomentar o desenvolvimento de experiéncias turisticas Unicas e inesqueciveis em Cascais?

9. De que modo é que a cocriagdo de novos produtos e servigos turisticos pode contribuir para a

criag@o de mais oportunidades e vantagens competitivas?

10. Quais as estratégias que devem ser implementadas pelos agentes locais para promover o

desenvolvimento de experiéncias turisticas singulares e memoraveis em Cascais?

Muito obrigada pelo tempo despendido e fico ao vosso dispor para os esclarecimentos que julguem

necessarios.

E-mail:

INFORMAGCAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome:

Cargo:

DADOS DA ENTREVISTA

Local:

Data:

Hora inicio:

Hora fim:

Fonte: Propria
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APENDICE II — RESPOSTAS DAS ENTREVISTAS

INFORMAGCAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Julia Roque

Cargo: Proprietaria de alojamento local “Julia’s Pateo” (Carcavelos)

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Julia’s Pateo

Data: 23/06/2019

Hora inicio: 17h15

Hora fim: 18h00

QUESTOES

1.

3.

4.

Eu creio que é muito importante ter esta experiéncia turistica memoravel para qualquer destino.
Agora eu ndo conhego em concreto o que é que tem sido feito neste dmbito em Cascais. Mas como
eu propria, como turista, quando vou a outros paises, vejo e revejo que as experiéncias que os
turistas partilham e as experiéncias que os turistas vivem noutras cidades, certamente que
incrementa muito, impulsiona muito, para no ano seguinte e no futuro, continuar a haver cada vez

mais experiéncias marcantes.

No meu caso em concreto, como proprietaria de um alojamento local em Carcavelos, confesso que
ndo tenho qualquer experiéncia sobre a atuagdo do modelo de gestdo local praticado em Cascais.

Ndo conhego, e, portanto, acho que ndo posso responder a esta questao...

Apesar de ndo conhecer, de facto, qual é que tem sido a politica de gestdo relativamente ao
turismo, seguida em Cascais, creio que é muito importante assegurar de facto a sustentabilidade,
a qualidade e a singularidade do territorio, em qualquer das circunstdancias, em qualquer gestdo
local que se esteja a promover, em qualquer autarquia. Eu ndo conhego pessoalmente e vou ja
dizer porqué: ndo tenho tido, enquanto proprietaria de alojamento local na linha de Cascais, na
comarca de Cascais, qualquer tipo de contacto, seja da Camara diretamente, seja da Associa¢do
de Turismo que ha pouco conheci, por ouvir falar nela. Portanto, ndo havendo esse contacto, se eu
quero transmitir aos meus hospedes, algum assunto relacionado com atividades que estejam a ser
desenvolvidas em Cascais, eu tenho que procurar, indo eu ao turismo local ou entdo no site da
Camara de Cascais para ver se ha eventos que possam eventualmente interessar os meus hospedes

turistas, no verdo, que é a unica altura em que estou aberta, como alojamento local.

Sim, isso posso garantir que sim. Porque um feedback que eu tenho sempre dos meus hospedes
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turistas, que sdo, de uma forma geral, familias ou casais ou amigos ja reformados, ou quase,
portanto proximo da idade da reforma, transmitem-me sempre que o aconselhamento que eu dei
em termos de restaurantes em Carcavelos, de passeios a dar, sdo sempre muito bem-vindos e
vistos como um aspeto positivo. Os restaurantes que eu tenho recomendado sdo restaurantes muito
locais, ndo sdo restaurantes turisticos. Sdo na zona de Rana e do centro de Carcavelos. E essa
experiéncia com locais, com os donos desses restaurantes e dessas pequenas lojas de Carcavelos,

tem sido realmente muito agradavel para os turistas que eu conhego.

Pessoalmente, acho que é verdadeiramente conciliavel, e ndo so conciliavel, é recomendavel.
Porque eu acho que todas as praticas inovadoras em termos de turismo, seja oferta de prdtica de
desportos alternativos, seja interagdo com show cookings ou atividades de outro tipo que ndo
eram tradicionais em Portugal, mas que outros paises e outras cidades promovem, é perfeitamente
conciliavel com a manuteng¢do das tradi¢des portuguesas. Porque ndo é substituir alimentagdo,
por exemplo, as refei¢ées e a forma tradicional de cozinhar em Portugal, por outras, mas é
realcar e trazer novo dinamismo as nossas tradi¢ées. Eu acho que aqui eu sou um exemplo, o meu
alojamento local pode ser um exemplo disso, porque apesar de ter renovado e reabilitado casinhas
antigas, a verdade é que estamos a falar de um patrimonio, de umas casinhas que eram dos meus

avos, tém 100 anos e eu consegui reabilitar mantendo a traga e a autenticidade dessas casinhas.

No meu caso concreto, o facto do meu alojamento local ser no centro de Carcavelos e com um
padtio a antiga portuguesa, ou seja, com casinhas a antiga portuguesa, de facto noto que é uma
mais valia para os hospedes que la ficam. Porque em vez de terem apartamentos que existem
iguais em qualquer outra parte do mundo, em vez de terem mobilias que sdo adquiridas nas
mesmas lojas que existem em qualquer parte do mundo, eu tenho alguma mobilia antiga, tenho
camas de ferro, mantenho a traca das casas originais de ha 100 anos e, portanto, é certamente um

dos aspetos que os turistas valorizam.

Eu creio que neste aspeto so poderei falar acerca do feedback que tenho recebido.... Tém todos
gostado imenso de visitar Cascais, é um dos destinos favoritos dos meus héspedes. Embora eu
esteja muito proximo da esta¢do de comboios de Carcavelos e, portanto, tenho consciéncia que as
pessoas tanto gostam de ir a Cascais como a Lisboa também. E ali um ponto intermédio em que a
dncora é obviamente a praia de Carcavelos. Mas Cascais, Estoril, Lisboa e Sintra sdo os pontos
fortes. Creio que quanto mais turistas houver na zona de Cascais, maior é a interagdo com outras

experiéncias e outras realidades e isso so pode enriquecer uma autarquia.

Quando os meus hospedes chegam ao meu alojamento local, em todas as casinhas tém um livro
com sugestoes de passeios e de experiéncias para ter e sitios para ir. E evidente que se eu
recebesse por mail, por exemplo, da Cdmara de Cascais, onde nos fazemos o registo como
alojamento local, ou do Turismo em geral de Cascais... se recebéssemos informagdo de
acontecimentos que estejam a decorrer e que sdo interessantes para turistas, era obvio que seria

uma mais valia e que eu poderia com todo o gosto, reencaminhar e informar os meus hospedes a
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chegada.

9. Eu creio que é fundamental a divulgac¢do, também junto aos operadores de alojamento local na
zona, a divulgagdo de novos produtos que possamos oferecer aos nossos hospedes, seria realmente
muito atrativo porque o que ¢ tradicional é chamarmos a aten¢do para os museus, para as praias,
para os restaurantes. Mas atividades sazonais ou atividades pontuais seria uma informag¢do

extraordinariamente rica e relevante para eu poder passar aos meus hospedes.

10. No meu caso concreto, a forma que criei de desenvolver a informagdo sobre experiéncias
turisticas na zona de Cascais é no livro de cada casa ter informagdo e divulgacdo sobre passeios
de barco, passeios de bicicleta, jantares numa casa tradicional portuguesa, aulas de surf. Enfim,
tudo o que eu possa, de experiéncias inovadoras e diferentes, para poder fornecer aos meus
hospedes e estar disponivel também para tirar algumas duvidas que eles possam ter. E, portanto, é
importante para mim, ter o madximo de informagdo possivel divulgada através de mail para eu

poder passar exatamente aos turistas.

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Maria Francisca Cordeiro

Cargo: Marketing Manager (Associagdo Turismo Cascais)

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Entrevista via e-mail

Data: 24/06/2019

Hora inicio: 18h00

Hora fim: 18h00

QUESTOES

1. E crucial, e é nesse sentido que trabalhamos a comunica¢do da marca — Experiéncia — uma forte

aposta em conteudos e em traduzir o conceito da marca em historias cativantes.
2. (Ndo responde)
3. (Ndo responde)
4. Sem duvida.

5. Ambas as caracteristicas num destino (tradigdo/modernidade e inovagdo) podem e devem conviver

em harmonia.

6. Sim, e inclusive deveriam existir mais...
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7.
8.
9.

10. Criar e gerir expectativas. As expetativas determinam a experiéncia.

Pelos resultados dos nossos inquéritos, diria que sim!
Positiva!

Pela novidade. A novidade atrai, desperta atengéoes, cria buzz.

INFORMAGCAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Paula Antunes

Cargo: General Manager COMPASSO (DMC em Cascais)

DADOS DA ENTREVISTA

Local: COMPASSO

Data: 02/07/2019

Hora inicio: 14h00

Hora fim: 15h00

QUESTOES

1.

A partir do momento em que o turismo é uma atividade relacionada com pessoas, com emocgaoes,
obviamente que tem uma importincia relevante. E porqué? Porque se um destino nos fica na
memoria por causa de determinada experiéncia, nos vamos naturalmente falar sobre isso. E ao
divulgar essa experiéncia e os detalhes que nos marcaram, naturalmente estamos a fazer
promog¢do para esse destino. Portanto, o que é que acontece aqui: hoje em dia entdo tem um
impacto muito grande porque as pessoas divulgam imenso nas redes sociais. A informagdo
daquilo que as pessoas estdo a viver e a sentir chega rapido. Ndo é o meu caso, que ndo ponho
nada nas redes sociais, mas eu acho que sou a minoria... O facto de as pessoas divulgarem,
promove-se. A promogdo, ou s6 promover um destino, ou so falar sobre o destino, obviamente que
ndo ¢é suficiente para o desenvolvimento do mesmo. Mas ao haver maior promog¢do do destino,
comega a haver maior procura. Para que esse destino esteja com capacidade de estar de acordo
com as expectativas, vai ter de se desenvolver. Portanto, quanto melhor for a experiéncia que as
pessoas tém num destino, maior a contribui¢do para o seu desenvolvimento, porque acaba por

“obrigar” que toda a estrutura seja revista e até desenvolve outras ideias, como nos _fazemos...

Neste caso concreto, estamos a falar de Cascais, efetivamente tem havido uma série de acdes que
me permitem dizer que sim, eu acho que contribui para o desenvolvimento dessas experiéncias.
Porqué? Porque todos os eventos que Cascais, em termos de Cdmara Municipal de Cascais e

Associagdo de Turismo de Cascais, tém trazido para o concelho, julgo que tem essa linha. Ou seja,
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o conceito de proporcionar uma experiéncia especial as pessoas que nos visitam, seja no principio
do turista vulgar/de lazer. Aqui, realmente o site do turismo de Cascais foi desenvolvido um pouco
nesse sentido: dar a conhecer as pessoas, mais do que o destino: aquilo que pode ser feito no
destino. Portanto, no fundo, e no meu caso, que trabalho em turismo ha mais de 30 anos, a minha
ideia quando eu comecei nesta drea foi exatamente perceber o que é que eu vou fazer para poder
proporcionar aos turistas que nos visitam algo diferente daquilo que é vulgar. Ha 30 e tal anos o
que era vulgar era a pessoa chegar a cidade e tinha a Grey Line, que ainda hoje existe, tinha
aquele tour de Lisboa, do Marqués a Praca do Comeércio e Belém... Portanto as experiéncias sdo

sem duvida a base do poder marcar a diferenca.

Mas em termos da gestdo local, temos aqui varios exemplos. Recentemente, a Harley Davidson foi
um evento que reuniu milhares de pessoas e que ndo se limitou a oferecer as condi¢des logisticas
em termos de hotelaria e servicos inerentes para receber aquelas pessoas todas. Havia uma zona
que estava preparada para receber as pessoas. Houve um evento com musica, com bares, etc. E
isso ndo sO para as pessoas que fizeram parte das Harleys (que vieram com as motas), mas para
0s outros turistas que estavam na zona e até os locais puderam usufruir daquilo. Enquanto que had
7 anos quando vieram cad a ideia com que eu fiquei foi que as motas eram fantdsticas, vimos
passarem milhares na marginal, ponto. Passados estes 7 anos, foi completamente diferente: havia
toda uma estrutura montada e tem a ver com o branding. A situagdo também agora do hipismo: o
pormenor engragado de estar, com patrocinio, como é obvio (mais uma vez o branding), que era
ter o cavalo ali na rotunda que chamava a atengdo... Portanto aqui estd tudo aquilo que tem sido
feito, os diversos festivais, a street food, eventos que acontecem no Mercado de Cascais, etc., tém
realmente em conta a experiéncia. Ndo se esta so a mostrar o produto, ndo se esta so a divulgar
algo na zona, esta com um enquadramento e tem evoluido muito nos ultimos anos. Aquilo que nos,
nesta darea enquanto DMC, ja fazemos ha anos e anos, e que finalmente as institui¢oes turisticas e

o poder local ja o fazem de forma mais abrangente.

Eu julgo que sim... Eu ndo tenho analisado aqueles barometros que mandam da ATC, em termos
dos inquéritos de satisfagdo. Sinceramente, ndo tenho... Mas tenho mais ou menos a ideia de que
ha realmente uma boa estrutura montada para que se atinja essa satisfacdo. Em termos de
sustentabilidade, Cascais estd com esta dindmica toda da limpeza das praias, do acabar com as
palhinhas, do projeto em relagdo ao single use plastic, que nos também seguimos aqui na
COMPASSO. Em termos de qualidade, aqui honestamente ndo tem a ver so com o concelho, tem a
ver com a sensibilidade de todos os parceiros que estdo sobretudo habituados a trabalhar com
turismo. Temos sempre aquele problema de quem ndo tem a sensibilidade para isso... Mas julgo
que os padroes de qualidade sdo realmente elevados. E em relagdo a singularidade do territorio,
eu também sinceramente acho que tem havido uma atitude positiva neste sentido. Vou dar um
exemplo: o forte de Santo Antonio no Estoril. Eu fui ld visitar ha uns tempos, estavam ld 2
voluntarios, 2 jovens que estavam com flyers, em Portugués e em Inglés e a dar uma explicacdo as

pessoas. E realmente isto, la estd, vamos buscar outra vez o conceito da experiéncia da pergunta
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anterior, porque a satisfagdo dos turistas passa por ter infraestruturas com qualidade, informagdo
e depois a base para atingirem a tal experiéncia. E eu gostei disso: gostei de ter ali aquele jovem
que depois de ler o flyer disse: olha que engracado ndo tinha apercebido que era aqui... pois, ha
tanta gente que pensa que o Salazar caiu da cadeira em Santa Comba e foi aqui, isto é so um

exemplo...

Falamos ha bocado no Mercado de Cascais: a mesma coisa, manteve-se a estrutura base do
mercado. Quando se fala em singularidade do territorio, passa por aquilo que é genuino em
Cascais. O bairro dos Museus, a casa do Sommer, que é uma casa belissima de uma familia
tradicional e que foi transformada numa casa Museu. As proprias instalagées ao lado da Camara,
que ¢ um edificio tdo especial, tdo caracteristico e que estd ligado ao turismo com a zona para
receber os visitantes... Portanto eu acho que nesse aspeto a Camara e o Turismo de Cascais estdo
realmente de parabéns. Ja se fazia antigamente algumas coisas neste sentido, mas acho que nos
ultimos anos tem estado muito patente. O policiamento, a situag¢do da seguranga, acho que vai ao
encontro da preocupagdo de satisfagdo. Tem havido uma preocupagdo muito grande de posicionar
Cascais como um destino de qualidade, de referéncia, e até criar condigdes para ir buscar o
segmento de luxo, e ai todo o trabalho tem de ser desenvolvido para satisfazer ndo so as

necessidades como as expetativas e acho que temos condigoes para isso.

Sem duvida, para mim continua a ser o mais importante e a esséncia daquilo que nos marca. Eu
posso falar por experiéncia propria. Desde que eu comecei a viajar e agora a falar em Portugal
mesmo... Eu era aquela pessoa que ia para a aldeia e que metia conversa com a velhota que
estava a porta. Isso, como experiéncia pessoal e que depois marcou um bocadinho a minha
personalidade profissional também. Comecei a estudar turismo muito nova. O que sempre me
fascinou em Portugal e aquilo que é a base da nossa hospitalidade é que ha uma forma natural
dos portugueses receberem os turistas que é unica. E entdo estar a ver dos velhotes aos mais
novos, a receber e a sorrir, a falar em Portugués e com o outro a falar na lingua estrangeira...
Essa interagdo é realmente unica e muito especial. Eu lembro-me por exemplo, de ter no inicio dos
anos 90 e depois ter trazido aqui para a COMPASSO uma espécie de peddy paper de Lisboa, feito
na Baixa, delineado por mim, estava escrito em inglés: aqui cada equipa tem de ir comprar um (e
depois estava escrito em Portugués) “carrinho de linhas”, que era para as pessoas interagirem.
Eu fiz isto com uma FAM Trip. O que eles se divertiam a tentar dizer carrinho de linhas e os
portugueses a rirem-se, porque depois eles iam para a Rua dos Retroseiros. Isso foi mesmo muito
especial. O ir ao mercado falar com a senhora, o estar no restaurante, acho que a resposta é sim,

Jfavorece muito!

E conciliavel sem duvida. Da é muito trabalho e acho que é preciso planeamento e andlise
cuidada. Acho que nos em Portugal, muitas vezes, seguimos o ditado “Casa roubada, trancas a
porta”. Temos o exemplo agora muito recente, das trotinetes. Comegam-se a ver trotinetes nos

sitios mais incriveis... Como é que ninguém se lembrou de por regras, porque é assim infelizmente
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o ser humano, o que é a borla, desvaloriza, portanto quando a pessoa tem de pagar alguma coisa,
sente que estd a adquirir, enfim, tem um sentido de responsabilidade diferente. Enfim, ndo percebo
muito isso, mas é assim...ou melhor, percebo, mas ndo concordo e ndo sigo a mesma linha.
Obviamente, se estamos num bairro tipico, numa zona especial e se se comegam a ver trotinetes
caidas por todo o lado, ndo estamos a conciliar e a fazer uma coisa positiva. Por isso é que eu
digo: planeamento e andlise antes de se fazer a pratica inovadora. Porqué? Porque so agora é que
Jja saiu a regra e lei em que ja hd uma multa se se estacionar... Porque é que isso ndo foi feito logo
de inicio? E como a histéria dos tuk-tuks também.... Hd um risco muito grande na manutencdo da
autenticidade e da tradi¢do, no caso de Lisboa, com os bairros tipicos que estdo a ficar de tal
maneira despejados de locais, que qualquer dia parece uma comunidade de turistas. E aqui é
dificil manter isso. Porque tem de haver andlise e planeamento e conseguir delinear uma situag¢do
com equilibrio. O alojamento local devia ter quotas, acho que agora ja tem, mas é agora passado
ndo sei quantos anos e terem sido feitos muitos exageros... Portanto na minha experiéncia em
termos de COMPASSO, tudo o que tentamos fazer e voltamos a ligar agora as ditas experiéncias,
para o nosso tipo de experiéncias e tipos de programas, sempre tentamos inovar, mas ao inovar
fazemos questdo de mostrar qualquer coisa que é unico também. Um exemplo sdo os tasting tours,
ou incluir as segways, os tuk-tuks, para ndo fazer so o tradicional com o autocarro, mas ndo se
deixa de levar o turista aos pontos de referéncia e ndo se deixa de dar a experimentar aquilo que é
mais genuino e mais auténtico da cidade. Porque se calhar encontra-se um go car ou segway
noutra qualquer capital do mundo, mas ao fazer essa liga¢do, ld vamos nos relacionar com as

experiéncias, estd tudo interligado...

Sim. Esta resposta vai ser mais curta porque vem na sequéncia de tudo o que eu ja disse
anteriormente. Sem duvida alguma, e ai temos nés, DMC'’s e agéncias de incoming, uma palavra
especial a dizer. Claro que, entretanto, também apareceram os organizadores de eventos, as
empresas de animagdo turistica, os proprios hotéis, tudo o que estd relacionado com servigos esta
incluido aqui. Qualquer hotel que tenha um servico mais personalizado, vai obviamente ser
marcante na experiéncia de um cliente. Os restaurantes a mesma coisa, tem a ver tanto com a
oferta como com o servigo. No nosso caso, temos a visdo global de tudo isso porque sempre
trabalhdmos com todos os servigos inerentes aquilo que completa. Desde a chegada ao aeroporto
até ao programa todo, nos sempre tentamos... E a propria filosofia da nossa empresa é isso: é que
todos os nossos servigos sejam isto mesmo. inovadores, diferenciados e personalizados. E ao fim
de 22 anos de COMPASSO temos a prova de que isto tem favorecido as experiéncias, porque

sendo ja ndo existiamos.

Pela nossa experiéncia, nos vemos que o feedback é sempre positivo, é sempre que sim, que as
expectativas foram atingidas. Mais uma vez, sé analisando aquele barometro e as estatisticas do
turismo de Cascais, é que se poderia ter uma nog¢do daquilo que é mais importante para o turista
de lazer, aquilo que nos chamamos em termos de COMPASSO, o cliente final. Mas em termos de

todos os clientes que trazemos para cd, todos os nossos grupos, eu digo que sim. Temos uma quota
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parte de responsabilidade nisso também. Faz parte da nossa obrigacdo garantir que as expetativas
sdo atingidas e pelo feedback que temos tido dos nossos clientes. E depois o efeito positivo, porque
em muitos casos ja ndo precisamos nos de estar a sugerir a alguns clientes porque é que ndo
consideram Cascais. Ja temos alguns dos nossos clientes que a partir do momento em que tiveram
um grupo com uma experiéncia positiva dizem olha e se calhar sugeria Cascais, e este hotel ou

aquele restaurante, passa por ai...

8. Aqui enquanto agentes locais estamos a falar em termos de todas as entidades que estdo ligadas
ao turismo, seja a nivel institucional seja naquilo a que nés chamamos parceiros. E assim...eu
julgo que em termos de eficdcia, a partida, as estratégias tém sido eficazes, sim. Vimos pelas
perguntas anteriores e chegamos a conclusdo de que se estavam a criar condi¢bes de qualidade e
a providenciar boas experiéncias e as expetativas eram atingidas. Em relagdo as institui¢des,
Jjulgo que a estratégia é positiva sim. Em relagdo a todos os outros envolvidos, acabo por sentir
que quem esta a delinear a estratégia somos nos. Ou seja, a nossa estratégia tem de ser eficaz
para atingir os nossos objetivos enquanto empresa e para isso nos vamos rodear-nos dos
parceiros que cumprem esses requisitos, porque, la estd, nos queremos que estas experiéncias
sejam realmente positivas. Sinto que nos somos responsdaveis por isso também, ndo sou capaz de
dizer as estratégias sdo eficazes ou ndo sdo eficazes... A base tem de ser eficaz sendo ndo se

atingiam os resultados que se tem vindo a atingir.

9. Um dos exemplos concretos que temos aqui é exatamente relacionada com a nossa drea, a
interagdo que nos fazemos com os parceiros. Por exemplo, nos enquanto COMPASSO temos uma
parceira com determinada empresa de animagdo turistica e vamos fazer um produto diferente.
Porque ja ha passeios de jeep, aulas de surf e paddle, e tudo isso faz parte da dita experiéncia e
oferta. Portanto, quando nos personalizamos determinado produto e tentamos integrar nos nossos
servicos um detalhe diferente, fazemos uma paragem naquele bar que até passa despercebido se
ndo levarmos ld o nosso grupo (aqui estou a falar mais de grupos, por ter a ver connosco...).
Portanto, as oportunidades aumentam, naturalmente, porque o cliente sente que foi algo feito para
ele: voltamos outra vez a mesma conversa, é a filosofia da COMPASSO, é o feito a medida, é
tornar o programa especial. Por isso é que nés ndo divulgamos o que fazemos, porque tudo aquilo
que se faz aqui na zona ja esta divulgado por ndo sei quantos sites e por todas as formas de
promover essas situagdes, portanto, vantagens competitivas, também, a varios niveis: em relagdo a
outros destinos, em relagdo a relagdo qualidade-preco, que acabamos por ter a tal dita questdo da
sustentabilidade da economia, que também passa por todos os parceiros terem oportunidade de
desenvolver os seus negocios. E ai eu sou completamente a favor de cocria¢do de produtos,

servicos, programas.

10. Aqui relaciona-se com o que eu falei da cocria¢do de novos produtos. Basicamente eu acho que
deve haver uma estratégia e agora agentes locais eu tenho de dividir: sdo os agentes

institucionais, portanto Camara de Cascais e Associagdo de Turismo de Cascais e sdo todos os
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agentes nossos parceiros, portanto, todas as entidades que fazem parte de quem providencia
servigcos turisticos (hotéis, restaurantes, animagdo turistica, por ai fora). A estratégia principal,
para mim, que deve ser seguida pelas entidades institucionais e julgo que vem na sequéncia
daquilo que eu acho que é positivo e tem sido feito até agora é continuar a promover a regido e
organizar eventos como tém sido feitos, em que ndo é o evento so em si, da-se a conhecer um
pouco daquilo que é especial na zona, fazendo isto sempre a ter em conta também os proprios
locais. Ou seja, as Festas do Mar acabam por ser uma referéncia: neste momento se calhar ja ha
turistas que atée vém a Cascais em agosto para aproveitar aquelas datas porque sabem que aquilo
¢é especial, mas é muito para os proprios locais. Ha eventos de familia, por exemplo, no parque da
Gandarinha, os tais eventos que faldavamos no Mercado de Cascais (a Feira do Chocolate, a Feira
da Cerveja, os produtos tipicos), o Mercado de Natal, o Lumina, portanto, a estratégia principal,
para mim, deve ser essa. Sdo uma série de eventos, que devem continuar a ser promovidos, bem
estruturados e, sobretudo, devem manter o equilibrio com os locais e eu julgo que ha essa
preocupag¢do. Promover o desenvolvimento, mas a fazer a liga¢do sempre aquilo que nos temos de
especial e ai tem de haver uma preocupagdo com a comunidade, com as pessoas que ca vivem. As
pessoas tém de ter condigdes de acesso a esses eventos também, e isso passa depois por toda uma

politica de precos, acessibilidade. Acho que deve ser isso.

Em termos dos agentes locais que providenciam os servi¢os, acho que basicamente a estratégia
deve ser qualidade, assertividade, com aten¢do aos detalhes. Mais uma vez, é aquilo que nos
fazemos sempre, qualquer sitio onde nos trabalhamos em Portugal, segue essa estratégia. Tem de
se analisar o que se vai fazer, se realmente ndo tem nenhum impacto negativo naquilo que é o
genuino em Cascais. Por muito que queira inovar, se nos fizermos qualquer coisa na praia do
Guincho, nunca vamos fazer nada que ponha em causa o bem estar das pessoas que possam estar
na praia ou que, independentemente de se ter de pedir as autorizag¢des a capitania e tudo isso, mas

la estd, tem a ver com bom senso, com planeamento, com qualidade. Acho que é por ai.

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Jodo Pinto Coelho

Cargo: Sales Director (Hotel Quinta da Marinha)

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Hotel Quinta da Marinha
Data: 03/07/2019
Hora inicio: 11h00

Hora fim: 12h00
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QUESTOES

1.

O objetivo sempre de um destino, de um hotel, de uma agéncia de viagens, neste mundo mais
digital, é transformar clientes em embaixadores, neste caso, do destino. Transformar clientes em
embaixadores. E que vemos que o chamado peer to peer é muito mais credivel do que a
publicidade. Estive a ver, porque estd sempre a mudar e diz que, em 2017, a ultima estatistica que
eu vi, os Americanos veem em média 4.000 anuncios por dia. Isto faz com que nos, enquanto seres
humanos, aprendamos a desligar o cérebro quando vimos anuncios, para a cabeca estar mais
livre. E 0 mesmo quando se faz todos os dias um percurso a guiar para o trabalho e entdo jd se vai
sem pensar, é a mesma coisa. Com tanto anuncio, nos desligamos dos anuncios. E entdo passamos
a acreditar muito mais naquilo que os amigos poem no Facebook. Se os amigos vdo a Cuba e
poem que Cuba é um espetaculo, tu acreditas. Mas se vires um anuncio de Cuba, ja ndo acreditas.
Entdo, proporcionar experiéncias unicas e transformar os clientes em embaixadores é o melhor
investimento que podemos fazer. Transformar os clientes em fds, porque depois tudo aquilo que
eles péem tem uma exposi¢do e consegue influenciar milhares de pessoas, principalmente neste
mundo hiperligado. Se o video for muito giro, pode chegar a milhares e milhares de pessoas. Ou
numa situacdo catastrofica, uma reclamacdo mal atendida também pode chegar a milhares e
milhares de pessoas. Portanto, se fizermos coisas unicas, tem um impacto muito, muito grande. Na
estancia de ski, Vale Thorens, ha um bar no meio do nada, que nem sequer é na vila, que se chama
La Folie Douce. E no meio da montanha meteram la uns DJ’s, musica e saxofone, aquilo comegou
a ter tantos videos e a passar de pessoas a pessoas, com pessoas a dangar e isso, que isso passou a
ser um dos pontos mais fortes da estagdo e a estagdo passou a ser conhecida na Europa inteira. E
era um bar no meio do nada, completamente esquecido numa estagdo de ski, mas como aquilo era

de certa forma diferente e memoravel, conseguiu chegar a milhares de pessoas.

Acho que sim, sem duvida. Tem criado algumas experiéncias turisticas marcantes, em que o
destaque vai para a parte de eventos. Alguns eventos que tém sido fortes e tém trazido pessoas a
conhecer e regido e que ndo conheceriam de outra forma e que juntam diferentes alibis a um
destino diferente, como por exemplo, o evento das Harley Davidson. O evento que trouxe milhares
e milhares, estamos a falar em 50.000 motas, o evento dos Minis ou o Cool Jazz Festival (onde
vem a Diana Krall, o Jamie Cullum, Norah Jones), ou o IronMan (em que vém 3.000 atletas
estrangeiros), que ha varios IronMans em varios destinos mundiais, mas aqui a nata¢do é na Baia
de Cascais, uma baia de pescadores, a bicicleta é fazer a marginal com o nascer o sol e depois
subir a serra de Sintra e inclui uma volta dentro do autodromo (onde o Ayrton Senna ganhou a
primeira corrida na Formula 1), depois Sintra e depois correr na Marginal com vista mar...vdo se
tornar embaixadores, como falamos na outra pergunta... Mas eventos como o IronMan ou como o
Gran Fondo, também ligado a bicicletas, ou como o Sixes, que é um torneio inovador de golfe do
European Tour. Este tipo de eventos tem ajudado a colocar Cascais no mapa e a,

simultaneamente, criar experiéncias unicas. O festival Lumina, que é uma maneira muito
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interessante de conhecer Cascais a noite, misturando a parte cultural com a parte de iluminagdo e
arquitetura, eu acho que eles tém tido um papel muito forte de criar alibis para diferentes tribos

conhecerem Cascais.

Eu acho que sim, tem contribuido para a satisfacdo dos clientes, nomeadamente organizagdo da
experiéncia do turista. Aqui o que eu me lembrei foi o exemplo do bairro dos museus. Tentou-se
criar um cluster de museus, para se ter uma experiéncia mais harmoniosa e ao mesmo tempo
promover com mais for¢a o patrimonio cultural, e isso é muito importante e muito util e os
privados ndo conseguiriam fazé-lo. Precisamos de divulgar, porque ds vezes as coisas sdo bem
feitas, mas falta divulgar para depois entrar na tal velocidade cruzeiro e da divulgacdo passar a
ser peer to peer, os tais clientes que agora ja sdo fas, a passarem fotos e fotos daquilo que seria o
Museu do Louvre de Cascais, ou de um quadro da Paula Rego que poderia ser vendido por um
milhdo e passar como se fosse uma Mona Lisa a nossa escala, as pessoas sentirem que tém de

passar la e ver.

Sem duvida. Eu acho que quando as pessoas saem da sua terra é para experimentarem coisas
diferentes, para viverem coisas diferentes, porque sendo ficavam onde estavam e ndo faziam este
investimento que é vir de ferias. E temos sempre de tentar que as pessoas sintam o que é o local,
para ser diferente dos outros destinos. Sempre que estamos a tentar ser diferentes, estamos a
deixar de competir em prego. Sempre que somos muito parecidos com os outros, a unica diferenca
que podemos fazer é prego. Por exemplo, outros destinos que apostam forte no all inclusive e em
que a pessoa ndo sai do hotel, ai s6 se compete em preco, porque ficar dentro de um hotel na
Turquia ou na Tunisia, ou em Cuba, é igual, porque é hotel contra hotel. Entdo a diferenca so vai
ser preco. Quando tentamos que a pessoa interaja com os locais, vai ser diferente, ja estdo
dispostos a pagar mais. A experiéncia de nos misturarmos com os locais completamente auténtica
é, por exemplo, o carnaval de Salvador. E uma experiéncia em que estamos misturados com os
locais no meio de vilazinhas que sdo muito, muito pobres e como ha esta mistura com os locais,
consegue-se também cobrar pre¢os muito altos. Porque é completamente diferente, porque ndo
tem comparativo. Acho sempre que temos de tentar vincar esta parte, de destinos diferentes. Por
exemplo, quando vamos a uma estdncia de ski, faz parte o chocolate quente, porque é isso que os
locais fazem. Ou experimentar os queijos que sdo tipicos daquela parte de Frangca. Quem escolhe
um destino como Ibiza, em que o prato forte é a noite, é para ir ver os grandes DJ’s e misturar-se
com os locais. Ou por exemplo, a Islandia, ja é uma natureza bruta e misturar se calhar com um
story telling mais atual que estdo a conseguir com o Game of Thrones. Ou se for a Madeira, que
tem muitas coisas unicas e que adicionaram mais para um publico ligado ao futebol, o Cristiano
Ronaldo. Mas é tudo juntar, uma parte do que os locais fazem, a story telling. Por exemplo, em
Cascais, juntar a parte de, porque é que sete Reis da Europa se mudaram para Cascais e porque é
que escolheram isso. Quem tem feito isso muito bem feito e esta em velocidade cruzeiro é o
Santini, os gelados preferidos do Rei de Espanha. O Rei de Espanha encomendava os gelados

para casa. E consegue juntar uma parte local com story telling, ligado a historia do sitio. O
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caminho é este: misturar a parte local e criar historias e sempre que conseguimos fazer isso

estamos a tornar o destino unico.

Da parte da Camara de Cascais tem sido posto algum foco nisto. Concordamos que hd muitos
investimentos, que a primeira vista poderiam beneficiar fortemente os locais, também sdo
excelentes depois para quem visita. Por exemplo, a parte de seguranca, claramente beneficia os
locais e os turistas. A parte de limpeza das escolas, facilmente beneficia os dois (se temos boas
escolas, mais portugueses querem viver em Cascais), a parte de Wi-Fi no centro historico de
Cascais, claramente beneficia os dois — se calhar mais locais ficam no centro, os estrangeiros
querem estar junto dos locais. O proprio Lumina, os locais e os estrangeiros acabam por se
misturar e torna a experiéncia mais unica. Ou as Festas do Mar, que se calhar o cartaz tem muitos
cantores portugueses, mas o0s estrangeiros querem misturar-se com o0s portugueses e entiao
beneficia claramente os dois. Os restaurantes e as praias estdo mais frequentados pelos
portugueses e os estrangeiros gostam de se misturar. Esta parte do “ser bom para o local
beneficia o estrangeiro”, sem duvida que é uma parte importante. Para ndo falar do segundo
passo, que ¢ quando o turista vem uma vez e outra vez e depois a seguir quer comprar casa e
mudar-se para cad. E entdo fica um embaixador fortissimo, porque a seguir vém outros amigos
visita-lo. Se ele escolheu isto para viver, quer dizer que é um destino fantdstico e vém muitas
pessoas. Portanto, sem divida que esta parte de beneficiar o local esta casada com o tornar o

destino turistico muito atrativo e menos sazonal.

Sem duvida. O que me vem a cabega sobre este assunto é principalmente ligar a utiliza¢do de
tecnologia a apresentar patrimonio historico de uma forma mais inovadora, mais dindmica e mais
personalizada, seja ao ritmo de cada cliente. Por exemplo, se estivermos a ver o Museu da Paula
Rego, um quadro que te interessa a ti, a mim pode ndo interessar. E sobre aquele quadro, por
exemplo, com a ajuda de uma app (ndo sei se existe ou ndo), apontar para o quadro e aparecer
por baixo, a historia desse quadro,, tu se calhar ficas ali 15 ou 20 minutos e a mim esse quadro
interessou-me menos. Mas no outro, eu ja fiquei 30 minutos e tu passaste e poder ser altamente
personalizado a medida de cada um, acho que as tecnologias podem ajudar muito nesta parte,
contrastando com o outro modelo que também acho interessante mas que pode ndo ser para todo o
tipo de pessoas que é ir com uma guia e todos termos de ouvir a mesma historia e esperar em
momentos em que se calhar até estamos impacientes, alguns momentos em que se calhar
queriamos que a pessoa se debrugasse mais e a pessoa ndo sabe mais sobre esse assunto porque
ndo é uma maquina. Ou uma mistura dos 2, e ai a tecnologia acho que pode ajudar muito.
Lembrei-me também desta descoberta que houve: foi descoberta uma nau da India naufragada ao
largo de Cascais, do ano de 1575, considerada descoberta de século. Por exemplo, uma coisa
destas, com o auxiliar de tecnologia, vamos imaginar que se podia organizar, para um tipo de
cliente muito especial, um mergulho em que se via estas pegas que estdo no fundo do mar e antes
ou depois explicava-se a historia ligada a estas naus, o que é que faziam, etc. Aqui, la esta, uma

parte de patrimonio historico que tem 500 anos, que so passa a ser possivel de ser contado com
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auxilio de tecnologia.

Sim, favorecem sem duvida nenhuma. Pensei num panorama de concorréncia internacional
fortissima, em que o unico caminho é cada um especializar-se no seu papel. Ou seja, os hotéis,
focarem-se em receber bem os clientes, porque a nivel hoteleiro temos uma concorréncia
internacional muito, muito forte. De destinos muito fortes, que investem forte e de cadeias
internacionais em cada destino, hotéis independentes cada vez sdo mais diferentes e mais
inovadores. Entdo, nos focarmos a parte de receber os clientes e confiar nos agentes para a
experiéncia fora do hotel. Porque os hoteleiros que tentam fazer isso é fora do seu core-business e
vdo deixar de fazer bem a parte dentro de casa e fazer mal a parte fora de casa. Entdo acho que
isto é a parte fundamental dos agentes debrucarem-se nesta parte de criar experiéncias unicas
fora do hotel e serem como se fosse o grande aliado dos hotéis quando temos pedidos a medida de
wine tasting com uma visita a Sintra. Entregarmos as pessoas que fazem melhor isto. A visita a
Sintra com uma parte também de limpeza de floresta, ao parceiro que faz melhor isso. De stand up
paddle na praia da Concei¢do em que tem uma parte também de aula de yoga, entregar a quem
faz isto de bicicleta em Sintra em que vdo com guias que sabem os caminhos mais bonitos, os
caminhos onde passam menos carros e que ajudam a pessoa se furar um pneu e que tem a parte de
nutri¢do energética, porque sdo coisas tdo especializadas, que tem de ser agentes especializados,
para ndo falar da parte basica, que é a parte de seguros, mas que tem de ser pessoas que ndo
hoteleiros e especializadas. Por exemplo, as aulas de surf estdo a ter um sucesso muito
interessante, mas tém de ser com pessoas altamente especializadas nisso, nunca pode ser a parte

hoteleira.

Acho que sim. Cascais tem um ponto forte e, simultaneamente, um ponto fraco, se é que é possivel.
Que é: como Cascais ndo é um destino ainda muito famoso, comparado por exemplo, com Cannes,
quem vem, as expectativas ndo sdo altissimas. Entdo as pessoas tém saido daqui agradavelmente
surpreendidas porque sdo “‘um publico facil de surpreender” porque ndo estdo a espera. Como
por exemplo, quem vai a Nova lorque, ou somos menos conhecidos do que Saint Tropez... E entdo,
as expectativas tém sido atingidas, mas a concorréncia internacional é muito, muito forte. Entdo,
quem volta (e temos muitos clientes que estdo a regressar), temos de subir para os surpreender,
porque quando voltam ja tém uma expetativa acima. E quem esteve, também disse e elogiou
Cascais e quem vem recomendado por essas pessoas, também temos de subir. Principalmente,
porque os concorrentes também ndo estdo parados e estdo sempre a inovar, estdo sempre a fazer
pregos mais competitivos, experiéncias inovadoras. A cidade n° 1 de turismo mundial é Paris e tem
um plano de reformular a cidade, verdadeiramente incrivel. Se o n° 1 destacado esta a fazer isto,
nem podemos imaginar quem esta em 20° ou 30°... Portanto, as pessoas tém saido satisfeitas, mas
ha uma concorréncia muito forte que nos obriga a melhorar e a fazer assim, a continuar a fazer
muita coisa inovadora. Por exemplo, no segmento do golfe, nos ultimos anos apareceram
concorrentes que ndo o eram e que nos ndo esperavamos, como o Dubai e Abu Dhabi. Ndo

estavam no mapa do golfe e agora passaram a ser um destino que concorre com Portugal e
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Espanha, em algumas alturas com os precos iguais a nos, para uma experiéncia bastante mais
luxuosa que o nosso destino. Faz com que nds tenhamos que concorrer mais uma vez com as
armas que eles ndo tém, que é a autenticidade, a mistura com os locais, a parte de séculos e
séculos de histéria, a parte de ter um clima se calhar menos agressivo, a parte da seguranca... E

por isso tudo em jogo que nos torna unicos.

Acho que tem sido positivo. Ha uma certa inovag¢do, tém aparecido experiéncias diferentes,
algumas ligadas ao mar, algumas ligadas a gastronomia e algumas também ao uso de tecnologias.
Por exemplo, alguns jogos ligados com o geocaching e misturar isso com a parte de Sintra e
misturar a parte dos catamarans inovadores e fazer a costa Cascais-Lisboa, ou juntar a parte dos
speed boats em que se explica esta linha de fortalezas e um bocadinho da historia de Cascais e

Lisboa. Acho que tem havido alguma inovagdo, sim.

Acho que os novos produtos podem ter sempre um contributo muito importante para a criagdo de
vantagens competitivas. Os destinos, os hotéis e os agentes vivem um pouco também de novidades.
Ha uma grande franja de clientes que querem ser os primeiros a experimentar, porque é o perfil
deles: gostam de experimentar e depois divulgar. Mesmo que noutras dreas que ndo o turismo, isto
acontece. E na parte de experiéncias, é muito importante sempre que aparece algum produto, de
certa forma inovador, pode por um destino na berra, a ser falado, com facilidade e se for
completamente diferente pode-se tornar viral neste mundo digital. Tudo o que for diferente e

disruptivo tem um potencial gigante e acho é fundamental explorar sempre uma certa inovagdo.

10. Eu acho que é sempre muito dificil estar a pensar no que é que nos recomendariamos como uma

estratégia para os agentes locais implementarem... principalmente porque é dificil, como se fosse
todos os anos, inventar a roda. Acho que é mais seguir uma logica de cada um dos agentes, terem
pipeline, alguns produtos em maturidade que sdo os best sellers, ir limando um pouco estes
produtos e, simultaneamente, ter alguns novos produtos que vdo experimentando e que sdo de
certa forma mais inovadores, para aos poucos e poucos ir ganhando mais volume. Mas acho que é
um pouco dificil estar a pensar assim a nivel de algumas coisas novas. Acho que sem duvida, a
parte digital, confere oportunidades de divulgagdo incriveis que ha 10 anos seriam completamente
impensaveis, budgets de € 1.000/més no digital que pode chegar a milhdes de pessoas, se fizermos
targets mais de nicho, pode chegar a milhdes de pessoas com muito pouco dinheiro. Outra
oportunidade um pouco casada com esta é o acesso de fundos comunitarios de apoio nas
estratégias digitais e de comercializa¢do. Acho que estas duas coisas sdo fundamentais,
principalmente porque o produto em si, Cascais e Costa de Lisboa, com Sintra também, é unico e
incrivel. Quando o produto é bom, é muito importante divulgd-lo. E muito pior quando o produto é
mau e nos estamos de certa forma a tentar mascarar, a fingir que é uma coisa que ndo é. Acho que
é mais uma parte de aproveitar estas duas oportunidades que é o usar o digital para chegar muito
longe, os apoios comunitdrios e a parte mais dificil que é manter a consisténcia durante 10 anos e

ndo estar todos os anos a mudar de estratégia. Acho que é principalmente estas duas coisas,
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Jjuntando a consisténcia. As coisas ndo acontecem de um dia para o outro e ds vezes estamos a
fazer a coisa certa, so que ainda ndo chegou as pessoas certas. E mais de continuar nesse caminho

e tentar chegar a mais pessoas...

INFORMAGCAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Maria Diniz e Sofia Linares

Cargo: Project Manager e Senior Project Manager (Extremo Ambiente)

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Extremo Ambiente

Data: 09/07/2019

Hora inicio: 9h30

Hora fim: 10h00

QUESTOES

1.

4.

Acho que aqui é um bocado o passa a palavra: se eu tiver um amigo que esteve num sitio que foi
extremamente bom e fez coisas girissimas, se calhar vou ter vontade de la voltar. Portanto, nessa
parte, o passa a palavra acho que contribui bastante. Se ndo gostares de um destino e tiveres uma

experiéncia ma, se calhar as outras pessoas ndo vao atrds de fi...

Sim no nosso caso, acho que a Camara de Sintra estd a desenvolver a drea de experiéncias, mas a
afastar um pouco as empresas de animagdo turistica nesse sentido. De qualquer das formas, se
formos olhar para Lisboa ou Cascais, eu acho que ambas as Camaras estdo a contribuir para que
as empresas de animagdo turistica entrem no mercado e desenvolvam por si so toda a dinamica e

contribuam para o destino.

No caso de Lisboa, eu acho que se estd a fazer um esfor¢o enorme com a abertura de cada vez
mais hotéis, alojamentos locais, os restaurantes tipicos jd ndo sdo assim tdo tipicos porque se quer
ter um bocadinho mais de qualidade para com os turistas, os transportes. Tirando um pouco a
parte das animagoes turisticas, pelo menos a cidade de Lisboa, que é a mais flagrante, estd a fazer
um esfor¢o para acolher bem e conseguir suportar... Em Cascais, acho que a Camara esta a
contribuir na parte do transporte estatal. Temos agora um autocarro, um comboio elétrico, as
ciclovias, as trotinetes... Eu acho que nesse aspeto a Camara de Cascais esta a trabalhar bem
para a sustentabilidade do destino. Isso ajuda bastante no destino turistico, pelo menos para quem
vem do estrangeiro para cd e tem outro tipo de culturas em que andam muito de bicicleta, a pé,

isso tem um impacto muito importante.

Sem duvida. A qualquer destino que se vd, acho que o que se traz efetivamente é a intera¢do com o
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9.

local, ndo é sé ir aos pontos turisticos. E ir aos pontos ndo turisticos e interagir, conhecer melhor
a cultura de quem efetivamente vive la, ndo é de quem estd a fazer aquilo para o turista. E o povo
portugués também é conhecido por um povo que acolhe muito bem as outras pessoas e tenta
esfor¢ar-se ao maximo para falar todos os idiomas, tem sempre uma historia a contar, portanto

acaba por ser uma experiéncia muito enriquecedora.

O problema aqui é a massificagdo... Por exemplo, Sintra ndo tem capacidade para receber tanta
gente como estd neste momento a receber. E o exemplo é o Palacio da Pena, em que as pessoas
ficam horas a tentar entrar. Eu acho que os tuk-tuks, os Jeeps ou outros tipos de veiculos que
temos como animagdo turistica, e pego mais no exemplo dos tuk-tuks, eu acho que é concilidavel,
mas até certo ponto. A Camara (de Sintra) tem de ter uma nogdo daquilo que pode receber ou ndo
e ndo pode de certa forma, fechar as portas ao turismo, como esta a fazer neste momento. Eu acho
¢é que temos de arranjar se calhar alternativas e em determinadas horas, podem entrar, e tem de

haver mais rotatividade.

Se ¢ conciliavel com a manuten¢do da autenticidade e da tradi¢cdo? Isso eu acho que depende
sempre da estratégia do destino. Eu acho que se for bem planeado, sim. Ndo estou muito por
dentro daquilo que tem sido feito em Cascais, confesso. Sei que Lisboa vai conseguindo conciliar,
porque ha muito mais variedade em termos de transportes, etc. Em Sintra, ndo. Ndo conseguimos
entrar em Sintra, os sentidos de transito alteraram e para deixar os turistas ja tem de ser em
pontos de distancia e eles tém de ir a pé. Isto para manter também a parte da vila, para que ndo
haja tanto transito... Em Cascais eu acho que o presidente estd a trabalhar no sentido de sim,
conciliar a manutengdo da autenticidade e tradi¢do. Em Carcavelos, por exemplo, aquilo que faz

falta neste momento é mais ciclovias, mas ja estdo a trabalhar sobre isso e estacionamento....

Sem duvida. Tudo o que é diferente e personalizado, seja em que destino for, fica para toda a vida,
sem duvida. Em Cascais ndo sei propriamente o que é que estdo a fazer, ou o que é que se pode
oferecer para diferenciar, mas por exemplo, se formos para a Baia ou para a Praia dos
Pescadores e ver os pescadores a chegarem com as redes, so isso, é uma experiéncia diferente,
porque hoje em dia isso passa-nos completamente ao lado. Portanto, em qualquer destino que

seja, tudo o que é diferente e apele para o tipico, é sem duvida, memoravel.

Eu acho que sim. O nome Cascais fala por si so, ndo so pelo James Bond (que este ano esteve ca),
mas porque tem muitas praias, tém sido feitos trabalhos em relacdo a vila de Cascais e as
envolventes. Eu acho que a expectativa do consumidor é atingida e faz com que eles voltem. Eu
conhego muita gente estrangeira que tem casas de verdo cd, portanto o objetivo ¢ sempre Vir cd,

em julho ou agosto, ou mesmo alugar a casa para dar essa oportunidade a outras pessoas.

Nos agora ndo temos ido muito a Cascais...quando vamos a Cascais é mais para fazermos

atividades nauticas, para subcontratar, por isso esta pergunta ndo se adequa muito...

Normalmente, quem procura a Extremo Ambiente, procura atividades relacionadas com jeep, que
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é mais para a serra. As vantagens competitivas que nos podemos ter aqui é a proximidade ao mar,
a restauragdo e a conjugagdo da serra e do mar. Se eu conseguir criar um produto que tenha a
parte da serra e a parte de mar e que haja atividades que facam com que as pessoas tenham
contacto com o ambiente, porque as pessoas hoje em dia vivem muito na cidade, elas querem é
experiéncias no ambiente. Isso faz com que haja uma competitividade em relagdo a quem faz so
coisas em Lisboa. Ha mais diversidade. Pode-se sempre conjugar a parte da serra ou com a

cultura ou com o mar, temos essa facilidade aqui devido, la estd, a proximidade das coisas.

Promocgado, sem duvida, que eu acho que esta a ser muito boa. A nivel exterior, no Visit Cascais,
acho que eles fazem um otimo trabalho. Tem um planeamento também muito forte. A questdo dos
concertos gratuitos que se fazem no verdo, isso faz com que seja um desenvolvimento de
experiéncias turisticas singulares. Se calhar ja ha pessoas que vém de propdsito para assistir a
esses concertos. Acaba por ser uma experiéncia fantastica, com vista mar e fogo de artificio, com
bandas que se calhar eu ndo pagaria para ver, mas que ali gosto bastante de usufruir. Isso
desenvolve ndo so os agentes locais, hotéis, restauragdo, cafés, como também acaba por
indiretamente, ajudar empresas de transportes e a comunidade local. Os eventos que tém
acontecido em Cascais acho que chamam: as Harleys, o hipodromo — com um evento que pelo que
eu percebi, chamou muita gente, as festas de natal (com os animais aqui da Quinta do Pisdo, o

contacto com as renas, os camelos), tudo isso acaba por ser uma experiéncia unica.

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Isabel Castanho

Cargo: Groups & Events Manager COMPASSO (DMC em Cascais)

DADOS DA ENTREVISTA

Local: COMPASSO

Data: 09/07/2019

Hora inicio: 12h00

Hora fim: 12h30

QUESTOES

1.

Acho que é crucial e, atualmente, mais do que admirar o patrimonio cultural ou as caracteristicas
naturais, o turista procura viver experiéncias. No fundo, ¢ mais o que é que se pode viver e

experimentar e ndo tanto o que se pode ver ou visitar.

Eu penso que os responsaveis pela gestdo local ja sdo sensiveis a este facto e estdo a tomar as

medidas certas, mas penso que ha ainda muita coisa a fazer.
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3.

Eu penso que aqui em Cascais sim, mais do que por exemplo, em Lisboa. Quando eu penso em
Lisboa acho que realmente ha uma série de medidas que tém de ser tomadas, porque a cidade estd
suja, ha excesso de alojamento local sem qualidade, ha filas intermindveis para visitar
monumentos, a rede de transportes publicos é precaria... Portanto, quando comparamos Lisboa
com Cascais, penso que Cascais nesse aspeto esta bastante melhor e penso realmente que a gestdo

local tem acautelado essa parte.

Sim, obviamente que sim. E importante manter o destino atrativo também para os locais, para que
essa interagdo se verifique. As experiéncias auténticas e unicas sO sdo possiveis através da
presenca e apoio da comunidade local. Por isso acho que é muito importante que o destino

continue a ser atrativo, para que as pessoas venham viver para ca e se mantenham cd.

Sim, é preciso criar condi¢des para que as atividades locais e tradicionais possam ser inovadas,
mantendo a sua autenticidade. Por outro lado, criar também experiéncias com base em produtos
auténticos e tradicionais. Se sdo experiéncias que sdo atrativas e que podem ser vividas e
experienciadas também por turistas nacionais, certamente que sio genuinas e ndo fabricadas. E
importante distinguir estas experiéncias genuinas de outras que sdo produzidas apenas para os

turistas.

Sim, favorecem. Mas acho que ha ainda muito a explorar para tirar mais partido do patrimonio
historico, cultural e natural. Alguns exemplos concretos, aqui em relagdo a Cascais: acho que
devemos criar mais condigdes para que empresas maritimo-turisticas venham para ca e se explore
mais, portanto a parte maritima e o mar aqui em Cascais. Acho que também se poderiam
promover mais as visitas ao patrimonio cultural da vila, pois temos ja uma série de infraestruturas
culturais, por exemplo, criar bilhetes conjuntos para visitar varios dos monumentos. Organizar
visitas guiadas em que o turista individual, por exemplo, se possa dirigir ao Turismo e haja um
grupo organizado, ou guias, que facam essas visitas ao patrimonio cultural. A parte também do
Parque Natural Sintra-Cascais: aqui em Cascais penso que ndo esta muito bem explorado, por
exemplo em termos de percursos pedestres. Também a drea dos vinhos, acho que poderia haver
maior divulgacdo dos vinhos, do vinho de Carcavelos, aqui do concelho. E acho que é isto,
basicamente, acho que ainda ha muita coisa a fazer e muito a explorar para que os turistas vivam

essas experiéncias unicas aqui no destino Cascais.

Penso que sim. As institui¢oes oficiais deverdo ter dados que atestem melhor isso, mas acho que
na realidade da nossa pequena empresa, as expetativas dos consumidores sdo sem duvida
atingidas. Digo isto com base no feedback que nos recebemos dos grupos. Enfim, na nossa

realidade eu penso que sim, mas hd sempre mais a fazer e mais a explorar e mais a inovar.

Considerando o grupo de parceiros com quem trabalhamos, penso que o desempenho quanto a
criatividade, inovag¢do e melhoria constante de qualidade, tem sido eficaz e positivo. Ha sempre

mais a fazer, mas acho que vamos num bom caminho.
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Se as empresas fornecedoras de servicos turisticos trabalharem em conjunto, os resultados serdo

certamente melhores e conseguiriamos seguramente mais vantagens competitivas.

10. Acho que é importante promover encontros regulares entre as empresas ligadas ao turismo aqui

na zona. Estou-me a recordar de um evento promovido pela Associa¢do de Turismo de Cascais
recentemente, que foi o Sun Down Networking que reuniu varios stakeholders da darea, todos
membros do Turismo de Cascais. Penso que é importante continuar este tipo de iniciativas para
que as empresas possam interagir e entre todas, criar essas tais experiéncias turisticas

memoradveis e produtos mais inovadores e nicos.

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: José Mota

Cargo: Diretor Underway Viagens e Turismo (empresa de transportes turisticos)

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Entrevista via e-mail

Data: 17/07/2019

Hora inicio: 14h00

Hora fim: 14h00

QUESTOES

E muito importante, pois um cliente satisfeito ird recomendar aos seus amigos e conhecidos o

destino e claro os servicos.

Sim, claro. Embora tenhamos entrado muito no turismo de massas e esquecendo os mercados ditos

tradicionais, que exigem mais qualidade.

Sim. Embora se tenha criado algumas dificuldades de mobilidade, como falta de locais de

paragem para deixar e recolher clientes na zona centro da vila.

Sim, claro. Mas tem-se notado uma rea¢do negativa por parte dos residentes ao aumento de

turistas nas cidades.

Pode ser, mas com conta peso e medida. Na minha opinido, para tudo tem de haver limites pois o

excesso de oferta ira levar a ma qualidade e a perca das tradigoes.
Alguma, sim. Peca por ndo haver controlo de qualidade aos servigos prestados.

Sim, cerca de 60% dos visitantes saem satisfeitos. O problema da mobilidade traz-nos algumas

dificuldades de prestar um bom servigo, ndo podendo levar os clientes ao centro da cidade/vila.
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8. Tem sido bom, embora por vezes com pouco profissionalismo.

9. Os novos produtos sdo bem-vindos desde que a dita competitividade seja com ética e

profissionalismo.

10. Ter sempre em conta a qualidade dos servigos prestados e ndo somente pensar no proveito
economicista, aproveitando o ciclo favoravel, pois queremos turismo para muitos e muitos anos e

ndo somente para 4, 5 anos...

INFORMAGCAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Nuno Sardinha

Cargo: Sales Manager Casino Estoril

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Casino Estoril

Data: 22/07/2019

Hora inicio: 16h00

Hora fim: 17h00

QUESTOES

1. Em primeiro lugar, tenho de fugir um pouco a resposta para explicar o que é o Casino Estoril.
Quando nés falamos neste espago, falamos num espago que é um verdadeiro shopping centre de
entretenimento e de lazer. Ou seja, um local onde o cliente, qualquer que seja a sua nacionalidade
e se ¢ um cliente individual, ou de grupo, enfim, qualquer cliente que entre pela porta principal do
Casino sabe que estd a entrar num espacgo de jogo, obviamente, mas que também é um sitio onde
vai ter a possibilidade de um conjunto de experiéncias que passam precisamente pela
diferenciagdo. Ou seja, nos temos o nosso core business que é o jogo, naturalmente, mas a partir
dai temos ancoras que giram a volta do nosso core business, dncoras essas que funcionam como
vasos comunicantes, como um principio de integragdo total, numa logica de negocio integrado, em
que tem a ancora da animagdo, tem a dncora da restauragdo, da cultura. Tudo isto se traduz
como? A animagdo, com a nossa oferta variada de espetaculos, concertos, a restauracdo pela
oferta que temos a nivel de restaurantes, todos eles diferenciados e que se complementam, e bares
também; a nivel de cultura, a nossa galeria de artes com permanentes exposi¢oes de pintura e
escultura, no auditorio onde temos pegas de teatro (al cruza ja um pouco com a animagdo).
Portanto, numa unidade como esta, sou capaz de afiancar que é unica na Europa, porque isto é
mais um conceito de Casino Americano. Um conceito de lazer em que o cliente entra no Casino,

tem uma noite divertida, janta, assiste a um bom espetaculo e se quiser ndo joga. Como é evidente,
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nos vamos querer que ele jogue. Tudo aqui passa, primeiro, por vdrias estratégias, obviamente
que sdo estratégias de primeiro captar o cliente por essas dncoras (que ele venha pela animacdo,
restauragdo e cultura) e depois uma vez ca dentro, tentar que ele va ao jogo, obviamente nunca

ultrapassando as suas capacidades, que é aquilo que nos desejamos para todos eles.

Penso que sim. Cascais e toda a costa do Estoril tem tido um incremento de varias décimas e
unidades ao longo dos ultimos anos. Um crescimento sustentavel nos varios segmentos de mercado
(FIT’s, Grupos, MICE, Golfe) e acima de tudo também resultado de uma politica que, neste
momento, a entidade responsavel, a ATC e outras entidades que também tém responsabilidades
nessa materia, sdo responsaveis pela organizacdo de varios eventos e sem duvida nenhuma e isso
estd provado que os grandes eventos trazem muitas pessoas. Se for um evento de cariz
internacional, obviamente vai arrastar ndo so o publico nacional como clientes e pessoas que vém
de proposito para esses eventos. Tem sido crescente, nos ultimos anos, a quantidade de eventos de
cariz internacional e de qualidade, que é aquilo também que se pretende aqui para a costa do
Estoril: manter esta linha de turismo de qualidade, seguranca, em que o turista, de forma geral, se
sente seguro e confortavel, numa zona idilica com praias fantdasticas, com um legado historico de
Sintra ja aqui ao lado e com espagos fantdsticos onde podem ter experiéncias diversas, como aqui
no Casino ou outros espagos, que existem aqui no concelho. Estando a falar nos eventos, é obvio
que sdo eventos de grande dimensdo, todos eles dispares, no sentido de tentar cobrir o maior leque
possivel de dreas, que vdo desde os maiores torneios do mundo de golfe (ainda recentemente
tivemos o maior evento de golfe de empresas, em que o jantar de gala foi precisamente aqui no
Casino), tivemos o IronMan, uma prova de nivel mundial. Ndo vou falar ja das provas de vela e
windsurf porque isso é ja recorrente e é algo que por vezes ndo chega ao conhecimento publico,
mas que movimenta milhares de pessoas todo o ano, é uma prdtica desportiva que ndo é sazonal, é
anual e arrasta milhares de pessoas e o nome para fora. Mas temos provas e concursos de saltos
internacionais de Cascais, de hipismo que também aconteceu ha pouco tempo. Este fim de semana
tivemos também aqui no Saldo Preto e Prata a maior prova do mundo de culturismo e de fitness
que é o Mr. Olympia e que reuniu 400 atletas. Desses atletas, 4 deles tém mais de 10 milhoes de
seguidores. Portanto imaginemos um post de um deles a dizer que estd no Estoril e no Casino,
numa prova e num espago fantdstico, a filmar nos jardins... e estd a chegar, no minimo a 10
milhées de pessoas. Portanto, tudo isto tem um efeito multiplicador. Fala-se no regresso da Moto
GP, tivemos o evento da Harley Davidson que foi outro sucesso com milhares de pessoas. Sdo
eventos que ndo so atraem os locais como atraem muitas pessoas de fora. E todos ganham. Nos,
Casino, para dizer que temos um impacto direto nas nossas receitas quando had esses eventos
internacionais, temos, mas ndo é impactante, porque o nosso principal cliente é o nacional, que
vem regularmente e ndo um cliente que vem fugazmente, de férias e que vem uma noite ou duas,
mas claro que é importante e queremos que ele venha, nem que seja por um minuto. Mas em
termos de negocio, é o mercado nacional. E isto também se aplica as outras areas de negocio que

ndo o jogo, ou seja, quem nos procura é o cliente portugués, empresas ou organizagoes, para
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realizar os seus jantares de gala, entregas de prémios, o chamado corporate. Ndo é que o
incoming ndo funcione, porque funciona e bem, mas a oferta é muito grande, quer em Lisboa, quer
aqui no Estoril e Cascais, felizmente hoje em dia ja temos uma grande pandplia de oferta que
proporciona experiéncias totalmente diferentes e para quem trabalha em agéncia de viagens, por
exemplo, é facilitadora porque da um portfolio muito grande de solugdes, que vao desde jantares
na Adega de Colares a um jantar no Casino ou no Forte da Cruz, ou se for para Lisboa entdo

dispara por ai fora... Por isso sem divida que estamos numa zona muito privilegiada.

Depois ha um outro segmento que ndo podemos esquecer, que é o segmento imobiliario. Nos temos
cada vez mais um segmento de mercado de clientes brasileiros e que comegaram por ser turistas e
que neste momento ja sdo residentes. Ha uma comunidade brasileira fortissima aqui em Cascais e
ndo estamos a falar da primeira onda que veio ha 10 ou 15 anos, com todo o respeito por todas as
profisses, mas que eram pessoas que estavam mais ligadas a drea da restaura¢do e neste
momento estamos a falar de pessoas que vém viver. A classe média do Brasil que se fartou da
inseguranga, da instabilidade politica e que se decidiu mudar para aqui: pela questdo da lingua, o
clima e de ja estarem na Europa (porque depois ir a Paris sdo 2 horas de avido, a Mildo 2 horas e
meia...). Temos também cada vez mais atristas, cantores brasileiros a morar aqui no Estoril (Ivan
Lins, etc.). Alias podemos personalizar a presenca estrangeira em Portugal na Madonna. Quando
chegamos ao ponto de ter a Madonna a viver na regido de Lisboa, isso diz muito. E isto tem
impacto imobiliario porque sdo pessoas que ndo vém viver para casas arrendadas, sdo pessoas
que compram casas, de valores considerdveis e tem impacto na receita em termos de IMI para a
Cdmara. E tudo isto tem um efeito “bola de neve”, uma Cdmara que tenha mais receitas, ja
consegue fazer mais investimentos a nivel de infraestruturas e, por outro lado, ja se sentem mais
confortaveis porque cada vez tém uma melhor oferta: as estradas estdo melhores, os hospitais e
isso da-lhes conforto. E ha algo também extremamente importante e que pode reter na
investigagcdo: o que aconteceu esta semana que foi algo verdadeiramente fantdstico e que eu creio
que a maior parte do pais ndo se terda apercebido. O protocolo que foi celebrado a meio desta
semana entre o Turismo de Portugal, a Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril e a
OMT. O Estoril vai passar a ser, daqui a alguns anos, um verdadeiro HUB a nivel de formag¢do
turistica mundial. Pela primeira vez a OMT vai ter um espaco fora dos seus headquarters, para
formagdo turistica. Tal como Carcavelos ja ¢ e foi resultado da edilidade aqui de Cascais, foi uma
aposta forte na formagdo e criou-se o Campus de Carcavelos, uma referéncia a nivel de gestdo e
arrasta e vai arrastar muito mais pessoas do estrangeiro, nomeadamente jovens. Este, a nivel de
Jformacgao turistica, vai ser daqui a 3 anos, algo semelhante a Carcavelos. Vai-se construir um
hotel, vai ter outras infraestruturas de forma a que tenham vdrios financiamentos, ndo sos
publicos, como privados, as principais cadeias hoteleiras perceberam a importincia que tem a
formagdo e este projeto que se falava ja ha algum tempo e que agora foi finalmente concretizado e
que ¢ importantissimo. Estoril ser referenciado como o principal ponto de formagdo turistica

mundial, ndo tem preco. A juntar também a Carcavelos. O turismo é um HUB que vai ser so
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turismo, mas podia ser outra drea qualquer, como provavelmente também ja ouvi dizer que se vai
fazer algo a nivel de reabilitagdo em Alcoitdo. Ou seja, a regido de Cascais vai ter 3 grandes
campos de formagdo: na area de gestdo, Carcavelos, turismo, na Escola Hoteleira e saude, na
drea da reabilitagdo e fisioterapia no Centro de Recuperacdo de Alcoitdo, que por ele so, ja é uma
referéncia, tal como a Escola Hoteleira ja o era, mas que vai ter agora ali um input e uma aposta
muito forte para se tornar também ele uma grande referéncia. Isto é muito importante, sdo pilares,
a nivel de formagdo, que por si s6 vdo alicer¢ar e alavancar o nome de Cascais e Estoril para
novos residentes, pessoas que venham fazer Erasmus ou Mestrado. Depois essas pessoas vdo
arrastar outras. Isto ndo se insere em turismo de massas, turismo de FIT’s nem Golfe, nem nada. E
outra forma que hd de investimento na cultura e educacdo, mas que vai acabar por arrastar

muitas outras pessoas.

Sem duvida. acho que estes exemplos que eu acabei de referir sdo bons exemplos da excelente
politica que tem vindo a ser desenvolvida nos ultimos anos. Ha aqui algo que eu ndo posso deixar
de referir e enaltecer também: havia um edificio que estava parado ha 20 e tal anos, que era um
edificio amarelo, que era a nova esquadra da policia e que estava planeada ha 25 anos e que foi
inaugurada a semana passada. Isto quer dizer que a Camara ndo so tem cuidado com quem vive
em Cascais e com a qualidade de vida dos cascalenses e de todo o concelho de Cascais em geral,
mas o turista sente-se mais seguro ao perceber que vai para um sitio com uma esquadra, com
efetivos, com capacidades de dar resposta, no caso de emergéncia. Isto também é importante
porque tudo isto faz parte de infraestruturas de apoio e nés ndo podemos descurar disso. Portugal
é dado, pela comunicagdo social, como o 3.° destino turistico mais seguro. Isto é uma chancela
fantastica e as vezes o mais dificil ndo é consegui-la, é manter. E aqui, eu penso que Cascais tem
conseguido isso: tem conseguido manter, as pessoas sentem-se seguras, fazem o pareddo a noite,
andam por Cascais, ha policia, ha seguranca e voltando a sua questdo, julgo que tudo isto é uma

otica concertada e a Camara de Cascais e a ATC estdo de parabéns, sem duvida alguma.

Sem duvida alguma, Cascais e Estoril ainda ndo se tornou a zona de Alfama, em que temos de nos
desviar para passarem os tuk-tuks, onde ndo nos conseguimos sentar numa esplanada, porque a
esplanada ja esta cheia de turistas e uma fila gigantesca. Lisboa ja esta efetivamente massificada e
os locais ja come¢cam a ter algum problema, enfim, aquele espa¢o que era deles (obviamente
ninguém é dono dos espagos publicos), mas sentem-se como que invadidos, ou seja, na sua
privacidade, no seu dia a dia, no seu bem-estar. Eu penso que em Cascais ainda temos essa
qualidade de vida. O cascalense ainda continua a poder andar na marginal, no pareddo, a comer
o seu gelado Santini, espera um pouco, mas vai passear pela praia da Conceig¢do e esta a vontade
em diversos espagos culturais, ao Museu Paula Rego, enfim, ir a vdrios museus e ndo é
massificado. Ou seja, tudo flui. Se me pergunta: havia espaco para construc¢do de mais hotéis e
havia necessidade de mais hotéis aqui no Estoril? Sim! Ha falta de hotéis e de hotéis grandes (no
sentido de dimensdo, com 300 quartos), de 4 e 5 estrelas. Para conseguir atrair mais eventos. Por

outro lado, temos um Centro de Congressos fantastico que tem uma taxa de ocupagdo de 200 e
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muitos dias por ano, as pessoas ndo tém ideia que tem uma taxa de ocupagdo elevadissima, tém
espagos fantasticos. No entanto, o auditorio tem capacidade para 600 e tal pessoas, é parco. Se
fosse até as 1500 era o ideal. Para 1000 pessoas, o Preto e Prata do Casino ja tem esse estatuto.
Mas ja a estada para 1000 pessoas ndo é facil. Ou seja, nos também estamos dimensionados e isto
também ndo podera crescer muito mais, porque ndo temos hotelaria de suporte. E depois temos
esta facilidade do transporte, do comboio, que é uma viagem fantastica. Quem esta em Lisboa,
vem-nos visitar, vai e volta de uma forma ecologica, ndo utilizando viaturas de aluguer. Depois
chega a Cascais e encontra uma politica virada para o ambiente, onde temos as bicicletas BICAS,
o esquema do pareddo e as bicicletas partilhadas, ou seja, tudo isto que o turista procura muito, o
turista que valoriza os destinos que ddo valor a sustentabilidade e preservacdo do ambiente e sem
duvida nenhuma que Cascais esta nessa vanguarda e sente-se isso aqui. Quem chega ao centro de

Cascais e Estoril sente essa preocupa¢ao...
Sem duvida.

Sem duvida nenhuma. Nos temos, so para lhe dar um exemplo, tivemos um concerto de rock com
um artista que vendeu 60 milhdes de CD’s ao longo da sua vida. Ele é vegan, virado para o
natural e conservagdo da natureza e quando chegou aos nossos camarins, a primeira preocupagdo
foi saber se a pele do sofa era pele sintética ou de um animal. O turista também ja procura isso,
procura hotéis que, quando entra, ver a preocupagdo que os hotéis tém com os amenities, a forma
como gerem a questdo das toalhas, ter todas as luzes acesas ou so umas, ou seja, toda a atengdo
que o hotel tem...isto sdo pequenos pormenores que o turista procura. Apesar de ndo ser um
frequentador da hotelaria da zona, porque sou morador, mas ha sem duvida, porque acompanho
as reunioes com os hoteleiros, essa preocupagdo, de tentar corresponder a esses requisitos que
vdo cada vez mais a este detalhe. Detalhe esse que faz diferenga e entdo quando entramos na drea
dos eventos, isso é gigantesco. Ha um més tivemos o exemplo do Nos Alive, em que os copos de
plastico, que até agora eram um verdadeiro atentado ambiental, tiveram o seu fim, porque os
copos sdo reutilizaveis. Houve necessidade de responder a esse requisito, porque as pessoas
queixavam-se, o proprio frequentador do recinto pensava, “mas porque é que eu estou a deitar
este plastico para o lixo?”. As pessoas ja tém este awareness e este awareness, que eu penso que
esta a chegar aos responsaveis e isso vé-se seguramente pela cria¢do de politicas de transporte

(MobiCascais) e a nivel de hotelaria também, sem duvida.

Eu penso que sim, mas por outro lado gostava que ndo tivessem, porque era sinal que aquilo que
estamos a fazer ndo é suficientemente bom e tinhamos de fazer melhor. Nos quando pensamos que
algo estd bom, ndo estd: hd sempre algo que pode ser melhorado. E 6bvio que um cliente gostou
da estada, da uma classificagdo alta no TripAdvisor, vai ao Facebook e faz um post ou no
Instagram, isso é importante como é evidente. E gratificante para o hoteleiro ou para nés Casino,
alguém que tenha aqui estado a ver um bom espetdaculo e tenha estado a tirar fotografias, etc., mas

nos temos que pensar que poderiamos ter feito melhor e que o cliente ainda, aléem daquele post,
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podia ter posto mais um ou dois pontos a acrescentar: além do espetaculo com som fantdstico, até
o ar condicionado tem cheirinho... Sei la, algo do género. Temos de pensar que hd sempre algo
que pode ser melhorado e temos de estar sempre a procura da perfeicdo. Quando nos pensarmos

que ja estd tudo feito e que atingimos a perfei¢cdo, acho que caimos no obsoleto.

Penso que ja tinha referido. No entanto, e isto ndo é nenhuma critica, muito menos ao Turismo de
Cascais e a Camara Municipal, mas a tutela do Turismo de Portugal, que é quem regula toda a
estratégia de promogdo do pais. Ndo é uma critica, é uma oportunidade de melhoria. Porque o
nosso pais vizinho tem algo que nos ndo temos, ou melhor, eles tém a mesma coisa que nos, so que
eles sabem vender os subprodutos e nos ndo o sabemos fazer. Ou seja, todo o mundo sabe quem é
o Dom Quixote de la Mancha e os Espanhdis sabem vendé-lo como ninguém, e a terra do D.
Quixote e a casa e por onde ele estava ou ndo. Enfim, tudo isso é motivo de organiza¢do de
viagens e tours, a volta de venha conhecer a Espanha do D. Quixote. Porque é que nos ndo temos
isso relativamente a: venha conhecer o Portugal de Luiz Vaz de Camébes? D. Quixote é mais
conhecido que Camdes? Se é, é por nossa culpa, porque ndo fomos capazes de enaltecer o nome.
Ou entdo, venha conhecer as pessoas que ajudaram e que naquela altura dividiram o mundo ao
meio e que disseram: esta parte é minha, esta é tua... venha visitar o Museu da Marinha onde
podera ver naus, que na altura ndo havia GPS nem nada e que partiram para descobrir o mundo.
E descobrimos o mundo, que descobrimos o Brasil por engano, felizmente; que passamos o Cabo
das Tormentas... e ndo o valorizamos. Isso é dado na escola, mas que o turista vem cd, pode ir ao
Convento de Tomar e ver a janela e ficar a contemplar, vai aos Jeronimos, percebe o porqué e que
as naus sairam de Belém. Mas deviamos ter a obrigag¢do de construir subprodutos, que eles por si
so, sejam vendaveis, para aléem de todos aqueles fatores que nos falamos ha bocado que sdo
motivos de segurancga, que temos um excelente clima, boas praias, bons hotéis, tudo isto é a nossa

oferta em termos de unidades. Mas depois falta o produto.

Ha sem duvida, e ai o Turismo de Cascais tem dado algum enfoque, mas acho que devia ser
prolifero. Cascais tem sido mais aproveitado pelos turistas, por organizadores de excursoes e
estudiosos da matéria e autores e escritores que fazem, compéem romances, a volta de uma figura
que é mundialmente conhecida e que esta semana gerou alguma controvérsia porque se fala pela
primeira vez o 007 passar a ser mulher, e que ninguém faz a minima ideia que o 007 “nasceu”
aqui. Porqué? Porque foi na 2° Guerra Mundial e lan Flemming que era o escritor estava no Hotel
Palacio e inspirado por todos os espioes que na altura estavam aqui, inspirado também no Casino
(por isso é que o Casino Royale foi baseado neste Casino). Isto é um subproduto que devia fazer
parte de qualquer brochura de Portugal. O 007 era portugués? Ndo. Nunca teve nenhum ator
portugués? Ndo. Ja foi filmado em Portugal? Foi, que fez este ano 50 anos e que foi alvo de
homenagem com o proprio ator que cd esteve. Mas esse pormenor que hoje em dia é muito
utilizado em eventos corporate, ou seja, para ter eventos sobre a tematica 007, em que as pessoas
tém de vir vestidas de acordo com a tematica e o Hotel Paldacio e nos, Casino Estoril, fazemos

muito intercambio disso. Os clientes estdo hospedados la e depois vém aqui ao Casino e tém um
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espetaculo 007. Mas repare, isto é um subproduto que se diferencia dos outros e ja comega a ser
feito algo, mas acho que poderia ser feito muito mais. Outra questdo que tem surgido: hd uns anos
houve uma primeira tentativa e que agora foi consumada pelo Turismo de Portugal que ¢ a
chamada Portugal Film Comission, que é uma entidade em que a responsabilidade é promover
Portugal como destino de elei¢cdo para a realizagdo de grandes filmes. Foi um protocolo
recentemente assinado pela Secretdria de Estado do Turismo e em que, ai estd, baseado ndo so
nesta questdo do 007, porque realmente nos, soé nesta regido aqui do Estoril e Cascais e Lisboa,
temos uma oferta tdo rica em historia e beleza natural, em tudo, que realmente é tudo muito rico
num espago tdo curto de area. Isso para uma produgdo cinematogrdfica tem um peso enorme.
Quanto mais proximo tiver, menos custos de transporte e deslocagdo existe, mais depressa o filme
¢é realizado e definitivamente houve a cria¢do dessa Portugal Film Comission, que ndo é so desta
zona, no inicio era so daqui, mas agora alargou. E ai estd um subproduto que o Turismo de

Portugal criou para a promogdo do pais para a realizagdo de filmes e séries.

10. 4 promogdo é feita: nos vemos nos principais segmentos de mercado e o Turismo de Cascais esta
presente, com stand proprio, mas depois cada unidade por si so, tem também ela, iniciativa de
estar e fazer, ou em parceria com outras unidades hoteleiras, agéncias de viagens, espagos,
venues, de estarem presentes noutras agoes onde o Turismo de Cascais ndo estd, para
complementar precisamente esse plano de promogdo. Para lhe dar uma ideia, o Casino do Estoril
faz parte de uma Organizagdo que é um grupo de entidades que tem desde empresas de animagdo
turistica, agéncias de viagens e principalmente hotéis, que se chama Portugal United. Nos, ao
abrigo dessa promogdo e iniciativa, que conta com o apoio do Turismo de Portugal e da TAP,
fomos em fevereiro fazer promog¢do a 5 cidades no Brasil. E ai estd, numa Iogica de fazer
promogdo de Portugal como destino turistico, para os diversos segmentos. Ndo so mercados de
lazer, FIT’s, como congressos, MICE, e fomos varios aqui do Estoril, de Lisboa, Madeira, Porto,
Troia. Enfim, nos aqui associamo-nos, ndo foi uma a¢do do Turismo de Cascais, porque ndo ha
nenhuma associa¢do que fa¢a parte do Portugal United, sdo so entidades e empresas privadas,
mas que nos sentimos necessidade de complementar e estar presentes e ir procurar divulgar o
nosso produto nos diversos locais onde julgamos pertinentes. E o Brasil é sem duvida um mercado
em crescendo, foi o mercado que mais cresceu na zona do Estoril e Cascais nos ultimos anos,

portanto é um mercado a apostar.

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Carla Gomes

Cargo: Diretor (Associagdo Turismo Cascais)

DADOS DA ENTREVISTA
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Local: Associagao Turismo Cascais
Data: 23/07/2019
Hora inicio: 15h00

Hora fim: 16h00

QUESTOES

1.

E o ponto central, porque hoje em dia as pessoas viajam, com as devidas exce¢ées do turismo de
negocios, no resto viajam efetivamente para ter uma experiéncia, que pode ser mais simples, pode
ser monocromdtica, digamos assim, e so ter um produto. Se vierem so jogar golfe..., mas mesmo
assim acaba sempre por ser uma experiéncia composita. Se vamos a génese, mesmo que seja
apenas so jogar golfe, acaba também por ter um contacto com a parte de gastronomia. Se vier em
casal acaba por ter contacto, se a senhora for visitar museus ou fazer compras. Quer dizer, hoje
em dia e cada vez mais ndo se pode estar a falar em silos como se falava ha uns anos. Portanto
fala-se efetivamente numa experiéncia, que ¢ um composito de varios produtos. Ndo sei se

teoricamente é assim, mas pelo menos é a maneira como eu vejo este conceito...

Eu penso que sim. Nos procuramos, enquanto Associa¢do, uma vez que aqui temos quer a parte
publica (através de associados como seja a Cdmara de Cascais), como a parte privada (que vdao
desde os hotéis, DMC's, restaurantes, empresas de animagdo turistica, fundagdo D. Luis que é a
fundacdo que gere o Bairro dos Museus, os Parques de Sintra Monta da Lua), ou seja, nos
procuramos neste ecossistema que haja uma interligacdo entre eles. Obviamente que o0s
promovemos a todos, mas que também haja uma interligac¢do entre eles. E nesse sentido considero
que o modelo pode contribuir exatamente para o proprio desenvolvimento turistico. Porque um
parceiro acaba por proporcionar o desenvolvimento do negocio de outros parceiros, seja de uma
maneira proactiva, procurando o outro parceiro no sentido que ele desenvolva determinado tipo
de negocio. Ou efetivamente, reactivamente porque hda uma agéncia que necessita de um
determinado espago para um determinado tipo de servigo. Portanto este ecossistema, do meu
ponto de vista, é o que pode melhor servir, no sentido de levar a criagdo, porque é um nicho, ndo é
sO o setor publico a promover. Ndo: é um ecossistema que no fundo depois acaba por ganhar
massa critica por ser exatamente esse ecossistema e por ter aqui uma parte profissional que ajuda

na parte de promog¢do para eles depois comercializarem o produto.

E assim, nés aqui na Associa¢do ndo tratamos da parte da oferta. Nio regulamentamos, ndo
temos uma intervengdo direta nesse sentido. Ndo obstante, eu pelo menos considero que tém vindo
a ser desenvolvidas politicas que sdo as que ddo maior consisténcia ao proprio territorio. Antes de
mais, obviamente que é tudo pensado para os locais, mesmo a questdo da mobilidade. Mas ha
sempre também alguma atencdo no sentido de que quem nos visita tenha, por exemplo, uma boa

mobilidade. As varias plataformas tém vindo a ser desenvolvidas e mesmo seja de mobilidade, seja
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de visitagdo do proprio patrimonio construido relativamente ao bairro dos museus, tudo também
tem sido feito no sentido de tornar esses produtos que sejam utilizados por quem so ca estd

durante alguns dias e que tire o maior usufruto possivel.

Sem duvida e é isso que as pessoas vém a procura, é efetivamente para jd, viver algo que eles
Julguem que é quase unico, algo exclusivo. Esse encontro, esse convivio com o ir ao restaurante
onde percebem que é o restaurante onde os locais vdo, ou partilhar o mesmo espago, seja a
praia... Porque cada vez mais o turista é um turista que quer fazer parte, obviamente que haverd
sempre mercado para o turista do pacote, mas cada vez mais é principalmente esse o turista mais
valioso e que mais nos interessa. E o que procura viver como um local e contactar com os locais e
fazer uma rotina, obviamente devidamente formatada ou um bocadinho diferente da rotina dos
locais, mas de certa forma sei la, ir ao mercado é um dos pontos de atrac¢do principal neste
momento. E no mercado porque é um dos locais onde é quase o expoente mdximo o sentir a
cultura local e tradicional, porque a tradi¢do também é algo que procuram, as raizes, porque é
que se vive de determinada forma, a maneira como nos estamos, é algo que eles estdo sempre a
questionar e a querer perceber como é que tudo funciona no dia a dia. Ou seja, é genuino versus

tradigdo.

E, sem divida. Pelo menos a leitura que estou a fazer das praticas turisticas inovadoras, pode ser
uma app, por exemplo. Pelo contrdrio, até pode é possibilitar o acesso mais facil a locais, a
festividades, porque se a informagdo estiver mais proxima de quem a vai consumir, e as apps ou
seja outro tipo de mecanismos mais inovadores, que permitam... eu acho que até sdo uma
vantagem para se poder usufruir da experiéncia o melhor possivel. Aceder a experiéncia, no
primeiro ponto, porque se calhar antes era muito dificil. Alids, mesmo as apps universais, tipo
TripAdvisor, o The Fork, tudo isso so veio tornar possivel a mesma experiéncia ao turista e a um
local. Se calhar antes o acesso era so aos guias turisticos e estava tudo muito limitado, viajava-se
com o guia da American Express e aquilo ja era o maximo porque tinha la umas dicas. Mas, hoje
em dia, de facto, com tudo o que existe, seja sites, seja aplica¢des, ajudam efetivamente a um

usufruto e a uma melhor experiéncia, isso sem duvida.

Sim... é assim, ndo hd propriamente uma prdtica inovadora da parte da iniciativa privada, devo
dizer... é um bocadinho para a vivéncia das experiéncias unicas... Eu acho é que hd uma
preocupagdo e atengdo cada vez maior ao cliente, ao cliente individual, aquele que ainda procura
o0 apoio das DMC'’s, que por sua vez acabam também por tratar da propria experiéncia. Agora eu

ndo diria que ha introdugdo de praticas inovadoras, sinceramente... Se calhar devia haver ...

Aquilo que nos dizem os questiondrios que temos ¢ que hd uma expetativa que é criada e que ndo é
de todo colocada em causa, portanto as pessoas efetivamente consideram que Cascais fica acima
das expetativas. Se isso esta a ter um efeito positivo? Penso que sim, com certeza que terda um
efeito positivo no turismo. Principalmente, aqueles que ficam aqui instalados. Temos o visitante,

que faz o passeio de meio dia, ou um dia, faz Cascais e Sintra e depois regressa a Lisboa. E temos
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aqueles que ficam aqui: o turista. Esses, sem duvida que tém um efeito positivo, até porque, com a
propria alteragdo da arquitetura da oferta, que é muito mais focada em hotelaria de maior
qualidade, conseguimos obviamente alcanc¢ar um publico melhor, com uma maior rentabilidade. E
também ndo nos podemos esquecer do fenomeno do alojamento local que, esse sim, ainda tem de
ser melhor estudado, porque havia muito aquela ideia de que o alojamento local eram so hostels e
locais com menos qualidade e aqueles que nds nos vamos aqui apercebendo, hda de facto
alojamentos que acabam por, efetivamente, promover-se e dar essa experiéncia rica a quem
escolhe Cascais para ficar. Porque fazem todo um ritual: muitas vezes a propria casa tem uma
historia para contar (porque era de uma familia), ou porque ha um cuidado maior da parte dos
proprietdrios para tornar a estada o mais aprazivel, mas ndo é so o conforto, é também, e la estd,
delinear uma experiéncia para o seu proprio hospede. E isso sem duvida que é uma mais valia e
que esta a criar uma nova dindmica em termos de promogdo e de procura, ou seja, comega-se a
perceber que hd um novo tipo de procura: um bocadinho a mesma coisa que aconteceu com as low
cost, ao inicio so anda gente que ndo tem dinheiro para viajar. E é um bocadinho esse preconceito
que houve numa primeira fase relativamente ao alojamento local e que na realidade ndo é bem
assim. Portanto, para fechar esta questdo, sim, o turismo tem um efeito positivo porque acaba por
também levar a que haja mais eventos... isto depois acaba por ser um circulo vicioso, hda mais
eventos porque hd mais pessoas, ha mais pessoas, acaba por se desenvolver outros tipos de
negocios, é tudo um circulo vicioso que se tem vindo a alimentar, e bem, e que tem conseguido
trazer bons resultados para Cascais, nomeadamente na rentabilidade das empresas, que isso é o

mais importante.

Devia haver mais... O ponto principal nem é tanto na disponibiliza¢do de experiéncias para
grupos, porque isso existe. Quando se trata do cliente individual, é muitissimo mais complicado,
porque um cliente individual quer marcar uma viagem de barco, por exemplo, é muito dificil
consegui-la no mesmo dia. Quer marcar uma atividade que ndo seja um passeio de bicicleta
(porque isso ha a MobiCascais)... Se as empresas tiverem uma loja, é mais facil, sendo é
muitissimo complicado o turista individual poder reservar a sua propria experiéncia quando estd
ca. E nesse sentido, penso que tem de passar por conseguir existir uma forma de tornar possivel o
acesso a experiéncias por parte do consumidor individual, que estd ca e que ndo sabe o que ha de
fazer, pode até estar de férias ou ndo, por exemplo uma pessoa que estd num congresso e tem
tempo livre e quer ir jogar golfe...é complicado fazé-lo no mesmo dia e até no dia seguinte.
Portanto falta essa atengdo ao cliente individual, que ndo é tdo facil porque requer mais esforgo,
mas se calhar as empresas podem fazer outros pregos para colmatar isso, passa um bocadinho por

ai...

Eu acho dificil as empresas...quer dizer, obviamente um DMC pode cocriar com uma empresa e
um parceiro de animagdo... obviamente que é benéfico, mas ai, la estd, estamos sempre a falar
numa perspetiva mais de grupos do que propriamente clientes individuais (ndo tem de ser apenas

uma pessoa, sdao os FIT’s). Agora eu vejo isto como uma mais valia, ndo sei é se no dia a dia se
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faz, assim com tanta assiduidade. Talvez promover um pouco mais a parceria entre agéncias e
empresas locais..., mas elas até se criam, quando ha necessidade, vé-se essa vontade. So que ai
vé-se a vontade de dois empresarios, que depois o objetivo é que a empresa dé lucro e muitas
vezes se até numa empresa é dificil, quanto mais juntar duas empresas ainda por cima pequenas,
muitas vezes até sdo de raiz familiar, ndo é facil. Ndo estou com isto a querer demover a ideia de

cocria¢do, mas acho que ndo é muito facil, agora que ha vantagens: ha sem duvida.

10. Nos (ATC) ja estamos a fazer o nosso caminho, ou seja, nos promovemos aquilo que existe.
Tentamos, de certa forma, “embrulhar”, porque, hoje em dia, tudo passa por criar uma historia e
contar essa historia ao publico que quer efetivamente receber essa historia. E esse caminho nos
estamos a fazé-lo e comegou ha cerca de 2 anos com a implementacdo de uma nova estratégia
digital (ainda falamos assim, embora, hoje em dia, o marketing é grande parte dele digital). Para
isso, juntamos os nossos associados, procuramos saber, juntamente com os inquéritos que temos,
que tipo de cliente é que vem para Cascais e tem potencial de vir para Cascais, tivemos esse
trabalho. Construimos um conjunto de perfis, denominamos por personas. Chegamos a ter 12
perfis de pessoas, a quem demos nome, idade, interesses, motivagoes, os comportamentos, as
influéncias que tinham para a escolha do destino. No ano passado, fizemos uma nova reflexdo e, ja
com informagdo que recolhemos do ponto de vista do Google Analitycs, chegamos a 7 perfis,
digamos assim. E ¢ isto que temos feito: temos construido experiéncias, historias para promover
Cascais e para atrair para Cascais estes 7 perfis. E também para saber, ao mesmo tempo,
perceber se é esta a audiéncia, se sdo estes os perfis para Cascais e se ndo existem outros que
tenhamos de desenvolver e alguns daqui que consideramos com um perfil que deixe de fazer
sentido e que ndo se promova. Portanto, nos da nossa parte, estamos a criar essas experiéncias
(quer dizer, nos aqui ndo podemos criar nada), ou melhor, tentamos de certa forma fazer toda uma
historia com o que existe no territorio: seja atividades, alojamento, gastronomia, tudo aquilo que
compoe, seja patrimonio natural ou historico, portanto temos tudo isso e tentamos efetivamente
formatar conteudos, experiéncias, para cada um destes perfis. E nos nesse sentido temos estado a
fazer algum trabalho e penso que estamos bastante adiantados. Estamos a testar se os perfis sdo
estes que fazem sentido para Cascais. Nesse sentido, nos ja estamos a implementar essa estratégia.
Agora aquilo que nés temos feito e iremos fazer cada vez mais, é levar a que os nossos associados
facam essa mesma reflexdo e, no fundo, foquem mais as suas estratégias, porque so uma estratégia

focada permite trazer melhores resultados.

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Lara Grilo

Cargo: Aluna da ESHTE e residente no concelho de Cascais

DADOS DA ENTREVISTA
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Local: Estoril

Data: 12/02/2020

Hora inicio: 18h30

Hora fim: 19h00

QUESTOES

1.

5.

A experiéncia é extremamente importante porque a experiéncia é aquilo que o turista vai guardar
na memoria, é a imagem com que ele vai ficar do destino. Portanto se nos queremos uma
experiéncia positiva, toda a envolvente e tudo aquilo que o turista vai sentir no local é de extrema

importancia.

Eu julgo que sim, que a Cdmara de Cascais e o poder local tém-se unido e esfor¢ado para
contribuir para o desenvolvimento em termos de experiéncias turisticas marcantes, quer a nivel de
eventos que organizam e que tentam trazer para o concelho, quer a nivel de melhorias de recursos
como transportes gratuitos, as bicicletas e ciclovias... Eu acho que sim, tem havido um esfor¢o

grande para o desenvolvimento de uma experiéncia turistica marcante e positiva.

Julgo que tem havido um esfor¢o... Ndo sei se tem sido atingido o objetivo. Em termos de
sustentabilidade duvido que o turismo em Cascais seja muito sustentavel neste momento, até
porque a quantidade de turistas implica pouca sustentabilidade, infelizmente. A hotelaria ainda é
um pouco tradicional, ndo temos hotéis sustentaveis em Cascais, pelo menos que eu tenha
conhecimento (quer a nivel de amenities nos quartos e tudo, é muito tradicional e por isso ndo é
muito sustentdvel). A qualidade e a singularidade do territorio, julgo que sim, que isso tem sido

assegurado pelas medidas tomadas e nesse sentido eu acho que sim, é positivo.

Eu acho que a interagdo entre os turistas e a comunidade local favorece sempre em termos
positivos a autenticidade do produto ou do destino. No entanto, em Cascais eu acho que a
comunidade local é muito recetiva, mas porque vai ter beneficios economicos com a vinda dos
turistas. Ndo é bem aquele relacionamento com o turista... Nos somos hospitaleiros por natureza
em Portugal, eu acho que em Cascais estamos muito habituados ao turismo desde sempre e isso
também é uma vantagem. Mas acho que a maior atratividade do relacionamento com o turista
aqui, ¢ mais a nivel economico, daquilo que os negocios locais vao lucrar com a vinda dos turistas
do que propriamente a comunidade local sentir se integrada no produto turistico ou ter
desenvolvido e melhorado as suas condigoes de vida a conta disso. Porque ha casos, como por
exemplo, a ilha das lajes nos Acores, eles deixaram de cacar baleias e passaram para o whale
watching e envolveram a comunidade local. Ai é diferente; aqui eu acho que é mesmo so a nivel

economico de os negocios florescerem com a vinda de mais turistas.

Eu julgo que sim, tudo depende da imaginagdo e da inovagdo que é proposta. Mas eu acho que
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sim, que é perfeitamente aceitavel haver inovagdo e conseguir autenticidade e manter a tradicdo.

6. Eu julgo que sim, eu acho que nos temos profissionais a altura no concelho e que as experiéncias
que eles tém a disposi¢do dos turistas sdo de qualidade e vio favorecer uma vivéncia unica. Até
porque o destino em termos de caracteristicas naturais tem uma diversidade enorme e de

qualidade, por isso essa oferta desde que esteja ajustada é inovadora e é unica.

7. Eu julgo que sim, que os objetivos estdo a ser atingidos e que a expetativa do cliente ao escolher
Cascais, ndo fica desiludida. Se bem que eu acho que era muito conhecido o antigo nome, da
Costa do Estoril e agora estdo a apostar mais no produto Cascais e vai demorar algum tempo
para os clientes associarem as duas coisas e associarem ao mesmo produto, na minha opinido. No
entanto, acho que aquilo que nds temos para oferecer no concelho é de grande qualidade e a

experiéncia é positiva. Os turistas continuam a vir, a ficar satisfeitos e a passar palavra.

8. Em termos de planeamento ndo sei se tem sido o mais eficaz. Em termos de promog¢do julgo que
sim, que o concelho tem apostado bastante, quer a nivel de poder local, quer a nivel de entidades
privadas na promogdo do destino. Julgo que todos em conjunto temos feito um trabalho fantastico
nesse sentido. Em termos de planeamento propriamente dito, de adaptar o territorio e os produtos
ao turismo, acho que hda um esforco, ndo sei é se os objetivos estdo a ser atingidos. Enquanto
residente no concelho de Cascais, noto que ha diferengas e que nos como residentes em Cascais
sofremos um bocadinho, é um pouco negativo e ndo positivo, o desenvolvimento, mas pronto, faz

parte...

9. Nesse aspeto eu acho que as nossas entidades privadas, ou seja, os detentores dos negocios
turisticos que temos no concelho tém uma facilidade enorme de comunicagdo entre eles e tém um
bom relacionamento e ha um esfor¢o muito grande para se formarem parceiras e para se facilitar
a vida a todos e desenvolver o destino Cascais. Ha uma aten¢do as necessidades e novas

tendéncias e tenta-se adaptar aquilo que temos ou inovar mesmo.

10. Se calhar ndo tanto em termos de experiéncias turisticas singulares, mas num todo. Eu acho que
fazem falta mais categorias de hotéis. Estamos muito focados em hotéis de 5 estrelas e de luxo e
depois ha um gap gigante até depois aos hotéis mais modestos e isso faz muita falta porque iria
trazer outro tipo de turistas e clientes, que também sdo bons clientes e que também gastam
dinheiro no concelho. Em termos da taxa turistica que é cobrada, esse valor eu acho que deveria
reverter mais a favor e em beneficio da populagdo residente, porque sinceramente nos ndo temos
sequer conhecimento para onde ¢ que essa verba ¢ desviada. Eu compreendo que ha muitas obras
em curso e que a Cdmara tem provavelmente aplicado essa verba também para ai, nessas
melhorias;, mas deveria haver uma divulgacdo e uma melhoria efetiva: explicar a populagdo
residente, é com este dinheiro que vocés estdo a ter estes beneficios, de modo a também
sensibilizar a populag¢do que a vinda de mais turistas para o concelho é benéfica para todos. Em
termos de estratégias propriamente ditas, acho que a promog¢do tem sido boa. Em termos de

experiéncias turisticas singulares e memoraveis, acho que estamos bem e que apostamos num
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turismo de qualidade e de luxo. Acho que temos meios para que os clientes fiquem satisfeitos com
as experiéncias. Em termos de dar desenvolvimento a essas estratégias é que ndo sei bem...,mas

acho que sim, estamos num bom caminho.

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Rita Peres

Cargo: Professora Adjunta ¢ Vice-Presidente da ESHTE
Coordenadora do Polo CITUR - Centro de Investigacdo, Desenvolvimento e Inovacdo em

Turismo, e residente no concelho de Cascais

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Estoril

Data: 17/02/2020

Hora inicio: 10h00

Hora fim: 12h00

QUESTOES

1.

A experiéncia turistica deve ser reconhecida e expressa pelo turista que a vivenciou, quer isto
dizer que uma abordagem e um conhecimento mais consolidado do consumidor na drea das
experiéncias e das emogoes, e conhecer o que mais o marcou durante a sua experiéncia no
destino, seja em termos positivos assim como aspetos menos positivos da sua experiéncia, pode
ajudar no desenvolvimento do destino, na medida em que podera ajudar a potenciar e a inovar em
termos de oferta turistica, quer na sua componente em termos de territorio, quer em termos de
uma maior complementaridade entre produtos turisticos. Sou da opinido que uma boa
monitorizagdo entre o que vive a procura turistica e o que Cascais tem como oferta turistica,
potencia a criatividade e a inovagdo, que devem sempre respeitar um desenvolvimento sustentdavel

ajustado.

Penso que Cascais tem vindo ao longo dos anos a melhorar algumas das infraestruturas de apoio
ao turismo, o que tem valido alguns prémios, como: A vila de Cascais, a unica candidata
portuguesa a Melhor Destino da Europa 2020, conquistou o quinto lugar nas votagdes dos
viajantes (2020); Cascais foi reconhecida como a melhor autarquia na darea do Turismo, na
cerimonia Publituris Portugal Trade Awards (2019). Tem conseguido igualmente atrair alguns
eventos de relevo que ajudam a atrair, mas também na divulgagdo do destino. No entanto, sou da

opinido que Cascais tem muito potencial para ser um destino mais distinto e unico, mas deverd ter
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9.

um olhar mais sério sobre a oferta turistica, a sua complementaridade e segmentagdo, pois
Cascais tem um oferta turistica bastante diversificada, com muito potencial e interesse, mas deve
ser trabalhada de uma forma mais consolidada, pois é um destino que tem a capacidade de atrair,
mas também tem que ter a capacidade de retencdo do turista ao destino, para que o turista viva

todas as experiéncias que o destino tem para oferecer.

Pelos dados que vou acompanhando sobre o destino, penso que o nivel de satisfagdo é bom,
embora seja sabido que a proximidade de Lisboa, muitas vezes atrai o turista e pode levar a que o
turista faca uma comparacgdo entre o seu nivel de satisfacdo na experiéncia vivida em Lisboa e
Cascais. Penso, no entanto, que Cascais ainda tem muito que desenvolver para os turistas com
mobilidade reduzida, ou seja, tudo a que se refere o Turismo Acessivel. No que se refere a
singularidade do destino, tendo presente toda a Historia que lhe esta associada, e considerando
que grande parte do patrimonio que representa esse passado, em toda a oferta e territorio,
Cascais reune todas as condi¢bes para ter essa singularidade, devera é ser continuamente bem

divulgada e trazer de uma forma mais criativa e vivida essa historia.

Sim, embora considere, ou pela observacdo que faco a mesma esta mais presente na drea da
gastronomia. No geral, sempre que houver uma boa vivéncia e interagdo entre a comunidade local
e os turistas, esta interagdo serd sempre muito enriquecedora para os turistas, porque
compreendem, aprendem e incorporam de maneira diferente aquilo que sdo as vivéncias, culturas,

o estar de cada comunidade, e penso que isso sim muitas vezes, mostram a autenticidade da oferta.

Sim, é uma relagdo concilidvel, no entanto, depende muito de segmento para segmento de turistas.
Tendo presente que hoje quando se viaja procuramos algo que seja novidade, que nos retire da
rotina do dia a dia, procuramos elementos unicos, e autenticidade, acho que estes dois elementos

podem ser trabalhados em conjunto, preservando sempre a tradigdo.

Sou da opinido, que neste ponto ainda ha muito que deve ser trabalhado em Cascais, entre os
agentes que operam no destino de Cascais. Ver as boas prdaticas de destinos com caracteristicas
idénticas as caracteristicas do destino Cascais, poderiam ajudar a ter uma consolida¢do mais
ajustada entre os agentes de desta forma, criar produtos turisticos mais ajustados e
personalizados para quem visita e permanece no destino, tendo uma experiéncia mais alargada e
unica.

De acordo com os dados publicados os mesmos indicam que sim, que os turistas estdo muito

satisfeitos, o que eleva a intencdo de voltar e de recomendar o destino a familiares e amigos.

Os agentes locais tém desenvolvido esforgos para diversificar a oferta vocacionada para as
familias, no qual a principal motiva¢do ¢ lazer, mas também a realizagcdo de eventos tanto
profissionais como desportivos. No entanto, o destino ainda esta muito vocacionado para o Sol e

praia.

Considerando o conhecimento da forma como os destinos turisticos estdo organizados e que os
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produtos turisticos representam uma oferta turistica composta, salienta-se que, do destino ao
produto turistico, existem diferentes niveis de intervengdo, incorporados num sistema de
cooperacdo entre os diferentes agentes do sistema turistico. E a partir desta base, que a cocriacdo
de novos produtos turisticos e servigos devem obter novas oportunidade e ter vantagens
competitivas face a outros destinos idénticos. Evidente ¢ também a necessidade de cada vez mais
adaptar a oferta a procura de uma forma original, unica e sustentavel, e é evidente também a
necessidade de cada vez mais adaptar a oferta a procura de uma forma original, unica e

sustentavel.

10. Um principio-chave aplicado na formulacdo da estratégia em destinos é a manutengdo de uma
relacdo estreita com a estratégia de planeamento e de desenvolvimento, que enfatize a
diversificagdo e melhoria dos produtos turisticos, mas cumulativamente tenha a capacidade de
seduzir um turista cada vez mais experiente, livre, agil e detentor de poder e de ferramentas de
informagdo que lhe ddo acesso a um conjunto vasto de ofertas turisticas aliciantes. Qualquer
estratégia de interveng¢do sobre um destino, implica a articula¢do entre os varios atores, bem
como a concretizagdo das parcerias indispensaveis, as vantagens competitivas de um destino
podem depender fortemente da capacidade de operacionalizar um produto turistico final integrado
e complexo, de modo a criar experiéncias turisticas memordveis que vdo ao encontro do processo
de reconhecimento e de autorrealizagdo desejado pelo turista que pretende sair do processo de
consumo transformado. Acresce ainda que todos os canais de comunica¢do, divulgacdo e de
comercializagdo de um destino, fisicos ou digitais, devem cada vez mais ser criados, pensados,
geridos e monitorizados, para que exista uma estratégia de ligagdo emocional mais forte com o
destino desde o memento de decisdo de viajar até ao final da sua experiéncia onde serd
efetivamente possivel avaliar como foi percebi a experiéncia, vivenciada e podermos ter por parte
do turista, a perce¢do do que ainda podemos melhorar e diferenciar em Cascais enquanto destino
turistico. Acredito que também devera haver o maior dos cuidados por parte dos agentes para

evitar a descaracterizac¢do daquilo que é a identidade do destino.

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Jodo Anibal Henriques

Cargo: Vereador Independente na Camara Municipal de Cascais

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Cascais

Data: 22/02/2020

Hora inicio: 16h00

Hora fim: 17h00
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QUESTOES

1.

w

Todos os destinos possuem fatores diferenciadores, motivos de atragdo e fatores que justificam a
visita. Mas, num Mundo no qual as viagens se tornaram algo cada vez mais comum, a banalizagdo
dos destinos, da pluralidade das ofertas e do acesso as mesmas, fizeram perder muito do charme
associado as mesmas. O exotismo de outros tempos, marcado pela visita a locais exclusivos para
onde poucos podiam sonhar viajar, foi-se tornando cada vez mais comum e perdeu-se a mistica
que enquadrava as viagens. Cada vez mais todos tém acesso a tudo e as historias que se contavam
e recontavam depois de uma viagem, vdo-se tornando obvias, repetitivas e indiferenciadas. Os
destinos de exceléncia, aqueles que possuem ainda esse cunho diferenciador que os transforma em
locais especiais, reside cada vez mais na capacidade de gerar memorias e de, nessa linha,
proporcionar a quem viaja a oportunidade de ganhar uma historia para contar um dia aos seus
netos, numa linha de experienciagcdo que se figura inexoravel. A experiéncia turistica prende-se
assim com a criagdo de memorias e estas, por seu turno, tém obrigatoriamente de se associar a
fatores que sejam marcantes para a vida de quem os vive e experimenta. O desenvolvimento
turistico de um destino ja ndo se faz hoje exclusivamente pela qualidade dos seus servicos, pela
paisagem e pelo clima e muito menos pelas unidades hoteleiras que possa integrar. Faz-se pela
forma como se usufirui de tudo isso, num contexto diferenciador no qual a memoria desempenha

papel principal.

Em Cascais vive-se de memorias e a experiéncia turistica é tdo mais rica quanto se aproximar da
génese desta localidade. Mais do que da sua exceléncia conhecida e reconhecida, Cascais vive de
uma aura de “coisa diferente” de “sitio sem igual” ... Existe uma mistica em torno do nome
Cascais. Por isso, a promogdo turistica de Cascais enquanto destino faz-se de historia em historia,
de experiéncia em experiéncia e de memoria em memoria. Porque este é o espago que viu nascer o
turismo quando em cada canto e recanto nos podiamos cruzar com espioes e contraespides, Reis,
Rainhas e principes semi encantados... quando as grandes figuras mundiais do cinema, do teatro,
da pintura, da politica e até do desporto se cruzavam nas nossas ruas, hotéis e restaurantes.
Cascais é o local onde tudo (mas mesmo tudo) pode acontecer. E em termos locais, este é o
destino que tem o potencial mais marcante (a todos os niveis) para enfrentar os desafios

crescentes de um turismo inquieto e inquietante como as memorias exigem por todo o lado.

Portugal tem beneficiado, ao longo dos ultimos anos, de problemas variados que resultaram do
contexto internacional em que vivemos. E, se com isso adquiriu uma capacidade redobrada ao
nivel da captacdo de novos visitantes, ganhou também uma oportunidade unica para reforcar os
motivos de atra¢do que possui ao nivel das experiéncias. As singularidades que refere sdo assim
naturalmente potenciadas e, com a pluralidade de contextos turisticos que Portugal apresenta,
natural se torna que o éxito se alcance mais vezes. As politicas desenvolvidas, quer a nivel local
como a nivel nacional, tém vindo cada vez mais a traduzir essa realidade. E se uma caminhada

noturna na Serra de Sintra é ja coisa comum, tal como é um nascer do Sol na paisagem
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deslumbrante do Alentejo profundo, experiéncias sensoriais como sdo aquelas que comegam a
fazer-se em pontos outrora afastados do epicentro da oferta turistica nacional ganham um palco
privilegiado que motiva o todo a avangar ao mesmo tempo. Ha ainda muito para fazer ao nivel da
recriagdo da nossa oferta turistica e da singularidade da mesma. Mas temos o contexto
internacional certo para que as entidades publicas, por um lado, e os operadores privados, por
outro, possam ousar fazer o seu trabalho de maneira diferente... Porque turismo exige memorias
e, no Mundo massificado que temos, elas cruzam-se naturalmente com a coragem de fazer

diferente.

Se estiver e referir-se a Cascais eu diria sem hesitar que sim. Cascais é um concelho cosmopolita
e com uma tradicdo eclética que da forma a vocagdo turistica que tem. A populagdo vive e convive
com o turismo de forma natural e envolvente e responde com entusiasmo a todas as propostas
diferenciadoras que o turismo lhes possa trazer. Talvez ndo seja exatamente o mesmo a nivel
regional e nacional, dado que o rapido crescimento deste setor de atividade tem gerado alguns
desequilibrios estruturais que so a passagem do tempo ajudarda a esbater. Mas em termos
genéricos julgo que caminhamos na dire¢do correta, e que os muitos percal¢os que todos
conhecemos sdo as necessarias dores de crescimento que é necessario assumir para podermos

crescer efetivamente.

Diria de forma diferente: a autenticidade e a tradi¢do sdo essenciais para a criagdo de praticas
turisticas inovadoras, envolventes e impactantes. E da autenticidade dos nossos barcos de pesca,
do ranger do seu madeirame e do aroma forte a peixe fresco que dependem as memorias
marcantes e fortes de quem visita este porto de pesca... e o mesmo se aplica a tudo o resto. Se um
dia Portugal perder a sua autenticidade e a sua tradi¢do, perder de forma imediata o seu principal
cunho diferenciador e, neste Mundo global em que vivemos, perderd imediatamente para a
concorréncia fortissima que todos conhecemos. Porque se falarmos em paisagens sdo tantos os
destinos que nos fazem concorréncia... porque se falarmos em clima, sdo tantos os destinos que
nos fazem concorréncia... e o mesmo se falarmos em infraestruturas hoteleiras, em restaurantes,
em animag¢do e diversdo noturna, em museus e oferta cultural, etc. O que nos diferencia é o que
somos e a forma diferente como vivemos. E essa tem aroma, cor e sabor... e exige autenticidade

para poder ser experienciada em pleno.

Como em todos os setores, o elemento diferenciador ndo é estatico (nem pode ser). O arrojo e a
ousadia de determinados operadores em determinado momento, evolui naturalmente para uma
espécie de velocidade de cruzeiro a medida em que se vai banalizado. Em Cascais existe arrojo,
coragem, determinagdo e muita ousadia por parte de muitos operadores turisticos e, com o apoio
das entidades oficiais, tém sido marcantes na defini¢do diferenciadora da nossa oferta. Mas
naturalmente também existem opgoes mais conservadores, tradicionais e menos disruptivas, sendo
que esta existéncia é igualmente motivo essencial para o nosso sucesso. Precisamos de todas as

abordagens, de todos os posicionamentos e de todo o tipo de oferta. E Cascais é prodigo (desde ha
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mais de 100 anos) nessa capacidade de bem receber e de proporcionar memorias inabalaveis a

quem escolhe esta terra como destino de férias.

7. Os numeros sdo publicamente conhecidos e ndo enganam. Cascais, ainda em parte assente na
pujantissima marca turistica “Estoril”, tem conseguido estar na vanguarda do turismo em
Portugal, contribuindo de forma decisiva para a evolugdo dos varios paradigmas associados ao
setor. A inovagdo da oferta turistica de Cascais, assente num cruzamento muito eficaz entre os
organismos publicos e os operadores privados, tem possibilitado uma afirmag¢do do destino no
contexto internacional, fator que explica os numeros excelentes que o turismo por cd vem

apresentando.

8. 4 avaliagdo é feita através dos resultados. E esses, conforme referi na resposta anterior, estdo ai
para comprovar que sdo eficazes as estratégias que tém vindo a ser implementadas no turismo
nesta regido. E, voltando ao inicio, basicamente porque ¢ isso o mais importante, tém-no
conseguido através de um arrojo conceptual que assegura que o destino continuard pujante ao
longo de muitos anos. Porque a for¢ca das memorias que resultam de uma visita a Cascais tem
imediatamente duas consequéncias evidentes: reforca a vontade de uma nova viagem para
aprofundar e conhecer melhor aquilo que da primeira vez se fez ca dentro; e promove, porque o
turismo também vive das oportunidades que advém do diz-que-disse, a visita de novos turistas que
ouviram falar muito bem daquilo que outros oportunamente alcangaram ao nivel experiencial
durante as visitas que nos fizeram. Mas ndo é de agora este fenomeno. Vem desde o inicio da
atividade turistica do concelho que, mais do que qualquer politica e/ou investimento promocional,
foi sempre capaz de se recriar oferecendo uma exceléncia que é conhecida e reconhecida de forma
inquestionavel junto dos principais mercados emissores de novos turistas que procuram umd

experiéncia de vida nas viagens que vdo planeando.

9. O turismo vive sempre de novas ofertas. Quando alguém escolhe um destino porque ouviu um
amigo descrevé-lo de forma excelente numa qualquer viagem que fez, chega com expetativas muito
altas. E s existe uma forma de corresponder: sendo capaz de permanentemente reformatar a
oferta, recriando produtos e associando-lhes fatores de inovagdo e impacto, que garantam que a
visita seja ainda melhor do que a descricdo ouvida anteriormente. E esse o desafio principal do
setor para os proximos anos. Oferecer mais e melhor, e afirmando-se paulatinamente pela pujanca

inovadora da sua oferta.

10. Cascais vive atualmente num registo pleno de inovagdo e progresso no setor do turismo. Os novos
equipamentos, as novas universidades, os novos espacos verdes, as estratégias ecologicas que
aproximam os cidaddos de quem nos visita, definem um cendrio de enorme potencialidade para
quem trabalha no turismo Portugués. Ndo existe uma receita que explica o que deve fazer-se. O
caminho faz-se em consciéncia permanente daquilo que somos, do que fomos e do que queremos
vir a ser. Cruzando tudo isto, com o arrojo e a coragem ja mencionados, estdo criadas as

condi¢bes para que a oferta se va recriando a partir da interpreta¢do das realidades que nos
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trazem aqueles que optam por Portugal e por Cascais como seu destino de férias. Nao ha
descanso neste setor. Nem pode haver. A principal estratégia é estar alerta em permanéncia e de
permanentemente ser capaz de interpretar e reinterpretar o que temos. A singularidade de Cascais
¢ unica e irreplicavel, e quem nos visita reconhece-o. Os agentes locais terdo de estar
sensibilizados em relagdo a importancia do setor enquanto motor da economia local e de, em
consondncia, serem capazes de fazer sempre mais do que aquilo que fazem os destinos
concorrentes. Cascais ndo rima com “igual”, “parecido” ou “mais do mesmo”. Cascais é terra
de Reis e de Pescadores, numa amdlgama de loucura que apela a imaginacdo e ao sonho. Foi

sempre assim e é essa a magia que explica a exceléncia deste destino tdo diferente!

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: André Aratijo e Sa

Cargo: Assistente Diretor de Vendas & Marketing

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Estoril

Data: 04/03/2020

Hora inicio: 09h30

Hora fim: 10h00

QUESTOES

1. As experiéncias no destino sdo muito importantes para o consumidor final. Criam dncoras no
sentido de as pessoas experienciarem o destino e lembrarem-se do momento que passaram no
destino. Sendo que podem ser agentes de promogdo do proprio destino: a clientes, a parceiros,
amigos, familiares. Portanto cada vez mais as pessoas procuram ter muito mais do que um bom
servigo, um hotel, uma cama confortavel ou um bom pequeno almogo. As pessoas procuram ter
algo mais que os fagam sentir que estdo num espago especial e que estdo a viver um momento
especial. Portanto, claro que temos cada vez mais uma maior preocupag¢do com as experiéncias.
Aqui no Hotel Palacio nos tentamos desenvolver experiéncias ao nivel da gastronomia, dos vinhos,
mas também experiéncias ao nivel da historia do hotel: temos uma galeria real que retrata todas
as familias da realeza que por aqui passaram nos ultimos 60 anos. Temos também a galeria do
fundador, que fala da historia do hotel. E os clientes podem, quando estdo no Hotel Palacio,
visitar o hotel, ver os retratos e as fotografias sdo todas datadas e identificados os momentos, o
que faz com que as pessoas sintam que estdo num hotel que, para além de um servico de
exceléncia tem também uma historia; e isso também dd uma experiéncia ao proprio cliente de

visitar as areas publicas do hotel e sentir que outras pessoas por aqui passaram e que oS Seus reis
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e rainhas. Cada vez mais no destino existem muitas empresas de animagdo turistica que nos
ajudam a que as pessoas tenham experiéncias no hotel e no destino: contacto com a natureza,
experiéncias ao nivel da historia da regido, museus, castelos, vinhos, experiéncias desportivas
(windsurf, surf, regatas e vela). Nesse sentido, acho que é importante... as pessoas quando tém
uma experiéncia, normalmente vivem-na e partilham-na e isso ¢ também muito importante
atualmente, nas redes sociais. Hoje em dia o marketing digital é fundamental e acaba por ser uma
forma gratuita de nos promovermos o nosso destino, o nosso hotel, através das pessoas, e tem
muito mais valor, alguém que faz uma reportagem de uma experiéncia no destino ou no hotel a
pessoa estd a viver a experiéncia e isso é muito mais impactante aos olhos de quem estd a ver. Se

for o hotel a falar da experiéncia do hotel, é um bocado suspeito.

Cada vez mais as pessoas estdo sensibilizadas da importdancia das experiéncias nos destinos. A
nivel privado, tanto os hotéis como os agentes turisticos, cada vez mais propéem experiéncias aos
seus clientes no destino e cada vez mais inventam e procuram diversificar. A nivel das entidades
publicas também existe uma dinamizag¢do. Nos sentimos cada vez mais uma dinamiza¢do nesse
sentido, a nivel da comunicagdo, tanto nas redes sociais, como nas pdginas de internet, existe essa
preocupacdo em mostrar as pessoas o que o destino tem para oferecer a nivel de experiéncias.
Mas também quando trazemos formadores de opinido ou potenciais clientes, sentimos que tanto o
privado como as entidades publicas preocupam-se que as pessoas vivam uma experiéncia no
destino, acho que hoje em dia é geral a opinido de que estamos abertos a criar novas experiéncias

e a disponibiliza-las para os clientes.

Cascais tem se destacado muito com uma politica de sustentabilidade, associada ao ambiente.
Existe uma preocupagdo a nivel da camara municipal, ndo so na parte do turismo, mas também ao
nivel sensibiliza¢do das familias de que a sustentabilidade é cada vez mais importante, isso
também ajuda a que o destino seja identificado como um destino sustentavel e os clientes hoje em
dia estdo muito sensibilizados a estas politicas. Nos sentimos que muitos dos pedidos de grupos
que recebemos, das diversas questdes que as empresas nos fazem, muitas tém a ver com as
politicas de sustentabilidade do hotel e do destino. A nivel do hotel, a forma como nds
economizamos energia, a dgua, a forma como reutilizamos matéria prima. E a nivel do destino
também é importante haver uma politica de comunicagdo e intera¢do com as pessoas, para que as
pessoas cada vez mais tenham essa preocupagdo (a nivel de ecopontos, veiculos elétricos,
transportes publicos ligados as politicas de sustentabilidade). Portanto eu sinto que a regido, falo
de Cascais, porque é a darea onde nos atuamos, sinto que tém sido importantes e acabam por criar
uma identidade do destino, sendo ele sustentivel e muito ligado a natureza. Até porque nos
estamos inseridos num destino que tem praia, natureza, estamos muito proximos de Lisboa e do
aeroporto. Cascais sente-se a brisa do mar, as pessoas respiram e sentem que o destino é muito
natural, muito puro, embora haja muita construgdo e muitos hotéis e urbaniza¢do, as pessoas
sentem que tem algo natural. A proximidade de Sintra, patrimonio da UNESCO e com toda a

vegetagdo que tem uma autenticidade fantastica, acho que as pessoas sentem muito isso. O destino
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4.

Cascais pode ser uma referéncia ao nivel da sustentabilidade e um destino de natureza, também.

Os portugueses sdo um povo muito hospitaleiro e gostamos de receber. Comunicamos facilmente,
falamos varias linguas e isso ajuda a integra¢do e intera¢do com os turistas. Seja através de
informagdo que os turistas solicitam (algumas diregoes para irem a determinados locais, o que
fazer ou quais sdo os restaurantes ou as praias aqui mais atrativas). Nesse sentido, vejo que a
comunidade local é muito aberta a integrar os turistas. Ndo vejo ainda uma interagdo 100%
focada para que o turista se sinta ainda mais integrado e que possa voltar. Acho que quem estd
ligado ao setor do turismo, naturalmente faz isso, seja na restauragdo, hotelaria ou entidades
publicas; isso nos fazemos. Inclusive ja aconteceu aqui no Hotel Paldcio um cliente pedir-me
referéncias para ir a Cascais e eu proprio pegar no meu carro e leva-lo ld, mas isso é uma
situag¢do pontual. Portanto acho que a hospitalidade Portuguesa e na regido é boa, integramos
bem os turistas, recebemo-los bem, gostamos de os ter cd, sabemos da importancia deles sairem
com uma boa opinido, para voltarem e darem referéncias do destino aos seus amigos, familiares e
parceiros, mas ainda ndo existe um modelo que eu sinta que a propria comunidade local é parte
integrante da promogdo do destino, no destino. Ainda sinto que quem estd no setor sim, mas quem
ndo estd, ainda faz aquilo que tem de fazer porque nos somos um pais de referéncia a nivel da
hospitalidade e simpatico, mas ndo sdo 100% integrantes, embora deixam sempre uma imagem
boa e destacam-se dos outros paises. Ha paises que de todo...nem linguas falam. Acho que
poderia haver aqui um trabalho a nivel institucional e de comunica¢do com a comunidade local no
sentido de nos proprios sermos um elo muito forte para que os clientes ainda experienciem mais

vivéncias no destino. Mas acho que para la caminha...

Sem duvida, acho que é muito conciliavel. Cada vez mais a autenticidade é muito importante. As
pessoas querem voltar as suas origens, procuram algo mais do que um bom servico tradicional.
Procuram sentir-se pessoas especiais, pessoas acarinhadas e diferentes. Cada um tem a sua
maneira de viver, a sua maneira de estar e a autenticidade e as nossas origens devem ser cada vez
mais marcantes e isso toca nas pessoas e quando toca no coragdo, as pessoas lembram-se. Por

isso acho que faz todo o sentido.

Eu acho que sim, mas para mim, o que eu acho mais importante sdo prdticas personalizadas, mais
focadas em cada pessoa, que tem a sua personalidade. Nos , enquanto agentes turisticos, temos de
ter a capacidade de perceber que as pessoas tém necessidades e expetativas diferentes. A nivel de
praticas turisticas inovadoras, ndo sei se isso é feito por todos, mas é importante claro.
Diferenciadas sim, e a diferenciagdo acho que tem muito a ver com a personalizagdo: seja da
forma que servimos o café ao cliente: por exemplo nos aqui no Hotel Paldcio temos a
preocupacdo de tratar o cliente pelo nome e ndo o associar a um numero e um quarto, acho que
isso faz a diferenca... E aquilo que hoje em dia as pessoas procuram (nds vivemos num mundo em
que as pessoas praticamente ndo comunicam olhos nos olhos, ndo se tocam, é tudo muito

distante), acho que se um servigo ou um simples sorriso, um abrago, uma cara simpdatica ou um
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olhar nos olhos, eu acho que isso por si so, ja é personalizar. Tentarmos perceber a origem dos
clientes, os clientes tém culturas diferentes consoante a sua nacionalidade, por exemplo um Russo
tem um comportamento completamente diferente de um cliente Brasileiro, ou um cliente
Americano é diferente de um cliente Espanhol. Temos de perceber que as pessoas sdo diferentes e
tentarmos identificar aqui alguns comportamentos padrdo para nos conseguirmos personalizar o
servi¢o, acho que isso é muito importante, desde tratar as pessoas pelo nome, a haver uma
preocupacdo a que as pessoas se sintam em casa, ndo so nos hotéis mais também na restauragdo,
quando sdo recebidos, um simples gesto de simpatia e ndo apenas fazer o basico, hoje em dia ndo
é suficiente. O servir o almogo no prato e estar a temperatura certa, o servir o vinho, isso sdo
standards que nos, por si so, temos de os garantir. Agora, o que é que nos podemos acrescentar
mais ao cliente? E a forma como o acolhemos e o acolhimento acho que é muito importante. Nesse
sentido acho que a personaliza¢do, vejo que isto pode ser um ponto de diferencia¢do muito

grande.

Sem duvida, Cascais tem crescido a nivel de numero de turistas todos os anos. Hoje em dia,
Cascais tem uma identidade e uma marca propria, somos parte de Lisboa e uma alternativa a
Lisboa. Ha muitas pessoas que vém para Cascais, pernoitam aqui e depois vdo a Lisboa para
conhecer a cidade. Nos ja conseguimos aqui ancorar clientes a Cascais e as expetativas dos
consumidores, eu sinto que quem vem a Cascais, especialmente pela primeira vez, fica muito
positivamente surpreendido com a beleza do destino, com a oferta do destino, a qualidade dos
hotéis, dos servigos, com a simpatia das pessoas. Costumo dizer que nos temos um destino quem
tem tudo: sol, mar, natureza, cidade, historia, gastronomia, temos o melhor peixe e melhores
restaurantes de peixe da regido. Estamos a 30 minutos do aeroporto internacional, que para uma
capital ndo é nada, se formos a qualquer capital do mundo, os aeroportos chegam a estar a 40
minutos ou 1 hora de distancia. Portanto eu acho que as expetativas dos consumidores estdo a ser
alcangadas, bem atingidas e eles voltam. Nos temos muitos clientes repetidos e isso é um bom
indicio, aqui no Paldcio temos clientes repetidos ha 50 anos e ha 50 anos o destino ndo tinha
ainda esta dindmica que tem hoje. Era excelente também, mas havia menos hotéis, restaurantes,
agentes turisticos, menos espacos e locais para visitar, por isso acho que sim, as expetativas estdo

fantasticas.

Como ja disse, eu sinto que existe uma preocupagdo muito grande entre todos os agentes locais no
desenvolvimento de experiéncias unicas no destino. Cada vez mais nos comunicamos entre todos
para perceber o que é que o destino tem para oferecer. Estdo a aparecer empresas novas também
com ideias muito inovadoras para experiéncias no destino e, havendo essa sensibilizagdo da
importancia das experiéncias, do planeamento, eu acho que as estratégias adotadas tém sido
positivas. Obviamente podemos fazer sempre mais e melhor, isto é um caminho, ndo se faz tudo
num dia, nem num ano, nem dois, é um longo caminho. Sinto que ao nivel da Camara Municipal,
tambem tem tido uma preocupag¢do em reformar, em abrir novos espagos para que o publico local

(muito dele é turista também) possa viver experiéncias no destino. Falo por exemplo, do Mercado
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de Cascais que had uns anos atrdas era um simples mercado e hoje em dia é um espago que tem
restauracdo, que tem mercado, que hd muitos eventos a decorrer todo o ano e portanto a Camara
Municipal tem também contribuido muito para isso, tentado trazer alguns eventos internacionais
para o destino, a nivel do desporto, da gastronomia. Eu sinto que as estratégias estdo a ser bem
conduzidas e os resultados estdo a vista, cada vez temos mais turistas, cada vez hd mais
publicidade sobre o nosso destino, os hotéis tém ganho prémios internacionais, o destino também
é reconhecido, ndo so em Portugal, mas também la fora. Referir que o mercado nacional é o
primeiro mercado para Cascais, ou seja, quando falamos em turistas também falamos no publico

interno. Acho que tem sido uma estratégia bem conduzida e os frutos tém sido bons.

9. Cada vez mais a diferenciagdo é muito importante nos destinos turisticos. Haver experiéncias
diversificadas e diferentes no destino faz com que sejamos vistos como um destino unico e isso da-
nos uma vantagem competitiva com os destinos nossos concorrentes. Acho que o caminho é
manter o bom nivel de servi¢o e boas infraestruturas no destino, mas também a diversifica¢do de
produtos e servigos é fundamental, para que o destino seja também reconhecido ndo so pela
qualidade de infraestruturas, sejam elas ao nivel dos hotéis, mas acima de tudo, ao nivel de novos
produtos turisticos ligados a natureza, gastronomia, a historia e a todo o tipo de experiéncias que
fazem com que as pessoas fiquem sensibilizadas e tenham uma vivéncia unica e isso trds nos uma
vantagem competitiva. Hoje em dia nos, quando nos promovemos la fora, temos sempre a
preocupagdo de, ndo s6, mostrar o que temos, mas mostrar o que se pode fazer. O que temos ja
estd implementado (as infraestruturas ja ca estdo), agora o que é que podemos fazer...; o que é
que aqui no Hotel Paldcio um cliente que passa uma semana aqui no hotel, o que é que ele pode
fazer no destino. Hoje em dia, o ir a praia é otimo; mas ir a praia e ter uma aula de surf ou ir a
praia e andar de barco, ou ir a praia e sentar-se no restaurante e até poder confecionar o seu
almogo e conhecer um bocadinho da cultura local, é importante que as pessoas sintam também e
haja uma aprendizagem com o destino. Acho que isso nos traz uma vantagem muito competitiva,
que é no fundo aquilo que as pessoas procuram. Eu vou a um destino que é bonito, tem boas
praias, mas o que é que isso vai impactar com o meu estado, com o meu bem-estar? Como é que
eu vou rir, sentir liberdade, sentir que estou a viver um dia diferente? Eu acho que passa muito
por at, as pessoas viverem muito o dia a dia, o momento. Cada vez mais as pessoas estdo
preocupadas, porque o futuro é muito incerto. O mais importante é o presente e as pessoas querem
as sensagoes e vivéncias no presente, ndo no futuro. Obviamente que nos preparamos os produtos
e servicos com antecedéncia e propomos antes de as pessoas virem. Mas quando as pessoas cd
estdo, ¢ importante esta vivéncia e este sentimento de terem um dia especial e um momento

especial. Acho isso fundamental.

10. Nos, no Hotel Paldcio, temos tido uma estratégia, ao longo do tempo, como somos um hotel com
historia, com tradi¢do, temos um servi¢o muito personalizado e dedicado e tentamos passar essa
mensagem as pessoas. Para além de termos uma cama confortavel com um colchdo fantastico,

uma roupa de cama e atoalhados fantasticos, temperatura da agua esta sempre ideal, o pequeno
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almogo é fantastico; acreditamos que a diferenciagdo é feita pelas pessoas que aqui trabalham.
Sdo pessoas que conhecem bem os cantos a casa, 50% do nosso staff trabalha connosco ha mais
de 20 anos e sdo pessoas que gostam de receber. Eu creio que nos temos antecipado um
bocadinho as necessidades de hoje, das pessoas. Ja percebemos, ha uns anos atrds, que o ter uma
cama confortavel ou um quarto com vista mar, ndo chega. O que é que temos feito? Para além de
termos comunicado toda esta historia que desperta interesse a que as pessoas venham ao Paldcio,
muitos dos clientes vém e ficam alojados, mas temos muitos passantes que aqui vém porque sabem
e conhecem a historia e vém exatamente por isso. A nivel de experiéncias o que é que nos temos
desenvolvido: para grupos, aqui hda 6 ou 7 anos atrds criamos uma experiéncia associada ao 007.
Foi aqui no Paldcio que o lan Fleming escreveu o primeiro livro, nos tivemos o filme do 007 em
1968, foi langado em 1969 (fez 50 anos o ano passado, o filme) e nos oferecemos para grupos,
experiéncias do 007 em que criamos o ambiente do Casino Royale, decoramos o hotel, pomos a
passadeira vermelha, colocamos carros alusivos ao tema 007 la fora. Os clientes acabam por
experienciar o 007, porque foi aqui que o 007 nasceu e oferecemos um jantar de gala, com festa,
animagdo, nos damos chave na mao. A nivel de individuais e grupos também, trazemos os clientes
aqui ao bar do hotel. A carta do bar tem uma explicag¢do do que foi o Bar Estoril no periodo da 2*
Guerra Mundial, em que as pessoas vém tomar um Dry Martini, sentar-se na cadeira onde o Ian
Fleming se sentou e nos tentamos comunicar isso e integrar com a nossa equipa de concierge, que
temos 2 elementos que apareceram no filme 007. Um deles ¢é o José Diogo e outro é o José Afonso.
Portanto, as proprias pessoas conhecam 2 personagens do hotel que apareceram no filme e
criamos um diploma, assinado pelo diretor geral do hotel, é lacrado e é personalizado com o
nome do cliente. o cliente vem cd, seja para grupos ou individuais, sente-se especial e no final leva
o diploma para casa, por ter passado pelo hotel onde o 007 nasceu. Isto foi algo que nos
desenvolvemos e que tem funcionado. Vendemos e traz-nos negocio, mas depois também nos traz
conteudos ao nivel das redes sociais porque as pessoas gostam e partilham. Temos agora também
um chefe de cozinha e estamos a desenvolver com ele experiéncias a nivel da gastronomia,
workshops de cozinha em que os clientes tém oportunidade de conhecer o chef, falar com o chef, ir
com o chef ao mercado e comprar o peixe ou a carne e depois aprender a cozinhar pratos tipicos
Portugueses num dos nossos restaurantes e depois cozinhar para ele proprio. Portanto isso
tambem ¢ criar valor e ensinar os clientes a cozinhar algo da nossa gastronomia, o que é
importante. Fazemos também, a nivel de experiéncias, fazemos a abertura do vinho do Porto a
fogo, a tenaz é uma pega Portuguesa e o processo foi inventado pelos Portugueses. Portanto sdo
vinhos muito antigos, para evitar que a rolha se destrua quando a tentamos remover. As pingas
vém em fogo, sdo colocadas no gargalo da garrafa de vinho, depois com o choque térmico é
cortado, retira-se o vidro e a rolha e depois os clientes provam o vinho do Porto exclusivo.
Gostam porque todo o processo em si é de muita elegancia, bem executado, ndo é qualquer
colaborador do hotel que o faz, mas é algo que os clientes apreciam pela elegdncia como é feito e

por ser algo unico. A nivel de experiéncias, o que também fazemos é que temos a nossa equipa de
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concierge preparada para fazer visitas guiadas ao hotel, as galerias, tanto a galeria real como a
do fundador, e explicar um bocadinho da historia do hotel. Muitos clientes Americanos vém ao
Hotel Palacio em grupos, que vém em cruzeiros e compram experiéncias para vir conhecer o
Hotel, a historia, e depois obviamente propomos um coffee break ou um lanche, o que nos traz
negocio acrescido. Mas a motivagdo das pessoas ca virem, ndo ¢ pelo coffee break, é virem ao
Hotel Palacio visitar as galerias, conhecer o staff, o nosso servigo e no final tomar um café ou um

chd... estas sdo as experiéncias que temos feito!

INFORMACAO DO ENTREVISTADO(A)

Nome: Claudia Silva Mataloto

Cargo: Chefe de Divisao Comunicagao e Identidade Cultural | Cascais Ambiente

DADOS DA ENTREVISTA

Local: Entrevista via e-mail

Data: 19/03/2020

Hora inicio: 15h30

Hora fim: 15h30

QUESTOES

5.

As experiéncias enriquecem as nossas memorias e se elas forem agradaveis, ali permanecerdo
muito tempo e vamos querer revisita-las em pensamento ou, na realidade, outras vezes e partilhar
com outros essas memorias. Por isso, as experiéncias turisticas bem-sucedidas ndo so fazem os
turistas voltar como atraem outros que sdo “‘recomendados”, fazendo assim crescer esse destino.
As memorias, ligadas a gastronomia, sdo muito relevantes pois na maioria dos casos transportam-

nos sempre para lugares e momentos felizes.

Sim, se todos os agentes locais trabalharem em rede e para o mesmo fim, criam-se sinergias que

potenciam essas experiéncias.

No que se refere a Cascais sim, sem duvida. De uma forma geral, no que se refere ao pais também

acho.

Sim. Cada vez mais os turistas procuram autenticidade e fogem do turismo de massa. Querem
conhecer o local para onde vao de forma genuina e unica. O contacto com as pessoas locais é
extremamente gratificante. Aqui em Cascais veja-se o caso do Local’s que é um sucesso

(https://jovem.cascais.pt/pt-pt/node/441)

Sim. Cada vez mais a restaurag¢do aposta num receitudario tradicional reinventado e adaptado as
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9.

exigéncias atuais dos clientes e tendéncias do mercado.

Sim, neste setor a restauragdo estd, cada vez mais, empenhada em proporcionar uma experiéncia
ao cliente, mais do que servir uma mera refeicdo. Varios exemplos aqui:

https://www.visitcascais.com/pt/article/a-boa-gastronomia-portuguesa-a-mesa-em-cascais

Sim.  Os numeros e as distingbes de Cascais falam por si:  Exemplo:

https://www.publico.pt/2020/02/05/fugas/noticia/cascais-top-5-destinos-europeus-ano-1902984

Na area da gastronomia ainda ha muito a fazer, mas Cascais ja deu os primeiros passos e estd a
colocar-se na linha da frente também no que se refere a gastronomia. O projeto municipal mais

recente é este: https.//foodlab.cascais.pt/

Ndo responde.

10. Ndo responde.
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