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Resumo

A érea da salde e do bem-estar em Portugal, € um segmento em clara expansdo. Dadas as suas
caracteristicas geogréficas, estranha-se, contudo, a falta de equipamentos no campo da
talassoterapia bem como a dispersidade da oferta no sector do turismo de saude.

Respondendo a uma necessidade sentida pelo grupo Hotéis Real, este trabalho de projecto pode
definir-se como o desenvolvimento de uma estratégia de construcdo e expressdao de um novo

servico de spas para esta cadeia hoteleira, numa perspectiva de comunicacdo corporate.

Para tal, o projecto estrutura-se assente numa revisdo de literatura que analisa as principais

tematicas e questdes tanto da area da saude e do bem-estar, como do sector do turismo.
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Abstract

The health and wellness area is a segment in clear growth in Portugal. However, given its
geographical features it is odd the lack of equipments in the thalassotherapy field as well as the
dispersity of offers in the health tourism areas.

Responding to a need felt by Hotéis Real group, this project may be defined as the development
of a strategy for the construction and expression of a new spa service for this hotel chain, based

on a corporate communication perspective.

To this end, the project is structured on a literature review that analyses the main themes and

issues of both the health and wellness area and the tourism sector.

Key Words
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Introducéo

Em Portugal, o sector da saude e do bem-estar tem revelado um forte e indiscutivel crescimento.
A propria evolugdo da sociedade e as mudancgas que se fazem sentir em termos culturais e de
hébitos de consumo, tem permitido grandes avancos tecnoldgicos e medicinais que conduziram a

criacdo de novos segmentos de mercado na area.

Para um melhor entendimento desta questdo € necessario, primeiramente, fazer uma breve
distincdo entre estancias termais e instalacdes de spa & wellness. De acordo com a definicdo
oficial do Turismo de Portugal, no seu Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), as

estancias termais aparecem caracterizadas como estando:

“(...) tradicionalmente vocacionadas para a terapia. Nestes estabelecimentos ingerem-se
aguas medicinais quentes, realizam-se diversos tipos de banhos, quentes, frios, a vapor,
de chuva, etc.” (Turismo de Portugal, 2006, b: 25).

Por sua vez, as instalagbes de spa & wellness séo apresentadas como espacos que realizam
diversos tipos de tratamentos de beleza, relaxamento, etc. (Cf: Turismo de Portugal, 2006, b).

Hoje em dia, os consumidores ja ndo recorrem a estes espacos por motivos relacionados apenas
com a doenca como era habito, por exemplo, nas estancias termais, mas pelo prazer e

relaxamento que lhes proporciona a ida a um spa ou espago wellness.

Para além destes factores, deparamo-nos com um envelhecimento acrescido da populacdo que
torna naturalmente mais comum a procura por tratamentos termais e de prevencao. Mais ainda, €
notério que os consumidores estdo cada vez mais expostos a uma série de factores que tém
implicagbes na sua qualidade de vida e no seu bem-estar fisico e psiquico 0 que tambeém

proporciona uma maior demanda por momentos de descontracgao e relaxamento.

Assiste-se, ainda, a um crescente interesse pelo ja conhecido “culto do corpo” o que se traduz
num factor de procura adicional por tratamentos e produtos que ajudem a manutengdo de uma

aparéncia o mais perfeita possivel.



No nosso pais, a oferta de espacos de saude e de bem-estar é ainda dispersa, embora se encontre
em franca expansdo. N&o h4, no entanto, nenhuma marca de spa verdadeiramente conhecida e
reconhecida. Portugal ndo é, portanto, considerado um destino de wellness por si, mesmo com
todas as condicdes e recursos termais abundantes que apresenta. Apesar das excelentes condigdes
climatéricas e geograficas do nosso pais, Portugal apresenta ndo s6 uma oferta insuficiente em
termos de spas mas também evidencia ser um mercado bastante disperso e confuso. A titulo
exemplificativo e analisando as estancias termais, sabe-se que as suas instalagdes encontram-se,
actualmente, envelhecidas com um aspecto quase “hospitalar”, sendo pouco apelativas e ainda

bastante associadas a cura de doencas.

O presente projecto tem como objectivo reposicionar uma cadeia de spas a nivel nacional
tornando-o como uma marca de referéncia neste sector para o pais. Os spas que serdo alvo de
reestruturagdo encontram-se inseridos numa cadeia hoteleira portuguesa no mercado que opera

no sector desde 1994: o grupo Hotéis Real.

Este grupo foi fundado por Jodo Bernardino Gomes e, em dezassete anos, abriu nove unidades
que se encontram distribuidas entre Lisboa e Algarve. Pauta-se pela sua diversidade e
polivaléncia, garantindo uma oferta de servicos extremamente ampla que responde as mais
variadas necessidades do mercado. Os seus hotéis sdo: Grande Real Villa Italia Hotel & Spa em
Cascais; Hotel Real Palacio, Hotel Real Parque e Real Residéncia em Lisboa; Hotel Real
Oeiras, em Oeiras; Hotel Real Bellavista e Grande Real Santa Eulalia Resort & Hotel Spa, em

Albufeira; e Hotel Real Marina e Real Marina Residence em Olh&o.

Das nove unidades, quatro apresentam servicos de spa com excelentes infra-estruturas, duas das

quais disponibilizam circuitos de talassoterapia.

A talassoterapia € também um conceito quase desconhecido em Portugal e, em termos de oferta,

apenas existem seis centros com este servico.

E em que consiste esta pratica? Trata-se de um tratamento fisioterapéutico a base de agua do
mar, retirada directamente do oceano para 0s spas. Os seus beneficios para a satde sao inumeros,
sendo um mercado ja em fase de maturidade em paises como Italia e Franca. Por este motivo, a

talassoterapia é um forte factor de diferenciacdo destes spas.



Tendo em conta as caracteristicas dos spas do grupo Hotéis Real, este projecto procurara
desenvolver uma estratégia de negocio e comunicagdo sustentada que permita a credibilizacado
destes espacos junto dos consumidores. O ponto de partida da analise sera entdo o bindmio
prazer e saude numa tentativa de simbiose dos dois termos por forma a criar uma marca que se

torne a referéncia no mercado de salde e bem-estar.

Os espacos de spa, estdo naturalmente associados ao prazer que proporcionam ao consumidor,
sendo muitas vezes considerados algo futil que apenas é utilizado para deleite proprio da pessoa,
traduzindo-se em relaxamento e bem-estar. E, por isto, algo conotado como positivo mas

dispensavel.

Contrariamente, espagos como as estancias termais sao associados a saude, ou melhor, a doenca
e as suas curas. E, claro est4, antagénico ao que se percepciona numa ida a um spa e esta
associacdo € considerada negativa: as pessoas frequentam termas quando tém algum problema de

salide.

O grande desafio deste projecto é precisamente a interligacdo entre estes dois termos de forma a
que a comunicagdo seja um intermédio: o consumidor encontra-se num spa mas esta actividade
representa muito mais do que a simples sensacdo de relaxamento. Os tratamentos tém beneficios
especificos para a saude com resultados exactos que permitem aliar prazer e bem-estar a

antecipacdo e prevencdo de doengas.

O presente trabalho de projecto propde-se a construir e desenvolver uma proposta de Relacdes

Plblicas (RP) assente numa perspectiva de comunicagéo corporate’.

Inicia-se com uma revisdo de literatura que analisa os temas indispensaveis ao desenvolvimento
de um projecto nesta area, bem como a definicdo das grandes questfes e problematicas na area
da saude e do bem-estar.

Foca-se, primeiramente, numa analise sobre o estado da arte no que se refere ao termalismo,
spas, wellness e talassoterapia bem como uma anélise da situacdo econémica e do valor do

Turismo em Portugal.

! Definigao de comunicagdo corporate no ponto 4 do capitulo |1 do presente trabalho de projecto.



Proceder-se-a ainda a uma andlise sintética do papel das RP enquanto comunicagéo corporate e o
seu papel na criacdo de uma identidade e sua expressao proprias para o spa, por forma a que este

seja conhecido e reconhecido.

Apo6s o estudo de toda a informacgdo recolhida, é feita uma proposta estratégica para o

reposicionamento dos spas do grupo Hotéis Real.



Capitulo |

Turismo: um Sector em Ascensao

1. Definicdo de Turismo e Turista

Sendo o presente projecto referente a uma cadeia hoteleira portuguesa, iremos comecgar por uma
breve contextualizagdo sobre o turismo, o conceito de turista, bem como as diferentes tipologias

deste sector e as principais motivacdes que o impulsionam.

De acordo com Marques (2003) o termo turismo nasce do vocabulo inglés tour, que significa
‘excursdo’ ou ‘viagem’, com visita a um certo nimero de locais. Pode ser associado a
deslocacBGes por motivacBes de lazer mas também se aplica ao exercicio de uma actividade
profissional ou de uma ocupagéo intelectual. A sua origem implica sempre e impreterivelmente

uma deslocacao ndo sendo, por isso, sinénimo de recreio.

A definicdo oficial de turismo adoptada pelo Comité de Peritos Estatisticos da Sociedade das
Nacdes (1937) e pelo Comité de Turismo da OECE (Organizacdo Europeia de Cooperacao

Econdmica), foi a do suico Dr. W. Hunzinker para quem:

“Turismo é toda a deslocacdo humana e temporaria, por causas alheias ao lucro; também,
0 conjunto de bens, servigos e organizagbes que, em cada nagdo, torna possivel essa
deslocacdo e consequentes relagdes entre viajantes e naturais do pais hospedeiro.”
(Marques, 2003: 25).

Desta forma, considera-se um turista, todo o individuo que se desloca, por um periodo superior a
24 horas, para um pais que ndo aquele onde é o seu domicilio habitual. Temos ainda o conceito
de “turismo interno” que implica deslocagdes turisticas dentro do mesmo pais (Cf: Marques,

2003). De acordo com este autor, sdo turistas as pessoas que:

“(...) viajem por prazer, razdes familiares, por motivos de salde, entre outros; viajem
para participar em reunifes ou manifestacfes colectivas, com finalidade cientifica,

administrativa, diplomatica, religiosa, desportiva, etc; viajem em estudos de mercado ou
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em negdcios; participem em cruzeiros maritimos, mesmo que a duracao da sua visita seja
inferior a vinte e quatro horas; vao residir no estrangeiro como estudantes, em

estabelecimentos de ensino ou em alojamento alugado.” (Marques, 2003: 25).

1.1.Motivacbes do Turismo

Marques (2003) diferencia cinco tipos de turismo. O Turismo de Negdcios ou de Trabalho é o
primeiro que alberga todo o turismo praticado por industriais ou representantes e profissionais
que se deslocam com o objectivo de tratar de negocios. Esta deslocacdo pode ser dentro do
préprio pais ou para fora do mesmo, e é um tipo de turismo que tem vindo a ganhar cada vez

mais peso com o crescimento industrial e o desenvolvimento mundial empresarial.
Segue-se o Turismo de Lazer ou Turismo de Férias onde:

“(...) o individuo procura reconstituir as reservas de energia, ao fim de certo periodo de
trabalho, fugir ao quotidiano, descobrir novos horizontes e, numa praia, no campo ou em

termas, por razdes de saude, repousar e tratar-se.” (Marques, 2003: 27).

O Turismo Misto alberga os dois conceitos anteriores e inclui modalidades como viagens de

estudo, férias-congresso, exposicoes, saldes de venda, etc.

Também a religido pode ser motivo de turismo, sendo a quarta motivacdo que o autor apresenta.
Marques (2003) define-o como:

“(...) amovimentagdo de individuos em cumprimento de votos feitos ou por imposi¢édo da
religido professada. [Este tipo de turismo] (...) leva o devoto a visitar os lugares

considerados santos.” (Marques, 2003: 27).

O quinto e altimo motivo, é o Turismo Cultural que remonta & Renascenca onde se deu uma
grande difusdo das deslocacOes por razdes artisticas. O objectivo destes turistas era estar em
contacto com os centros de discussdo e difusdo de ideias. Paris, Roma, Florenca, Veneza,
Munique e Viena eram, na época, 0s principais focos deste tipo de turismo. Actualmente, a
Europa continua com uma expressividade bastante acentuada enquanto ponto de atraccdo do

Turismo Cultural.



Cunha (2001) fala também em Turismo Cultural e de Negdcios mas acrescenta alguns tipos de
turismo, nomeadamente o Turismo de Recreio e o Turismo de Saude. O primeiro surge definido

como:

“(...) deslocagdes de pessoas por motivos de curiosidade, de desfrutar das paisagens, das
distraccBes que oferecem as grandes cidades, de escapar as condi¢Bes climatéricas
adversas.” (Cunha, 2001: 48).

Por sua vez, o Turismo de Saude é definido como as:

“(...) deslocagbes que tém na sua origem motivos de relaxamento fisico e mental,
obtencdo de um beneficio para a saude, de recuperacdo dos desgastes provocados pelo
stress, ou pelos desequilibrios psicoldgicos provocados pela agitagdo da vida moderna ou
pela intensidade do trabalho.” (Cunha, 2001: 274).

Segue-se 0 Turismo Etnico que, de acordo com Mclntosh et al. é constituido pelas:

“(...) viagens que tém por fim observar as expressfes culturais ou modos de vida dos
povos exoticos, incluindo as visitas as casas dos nativos, observacdo de dancas e
cerimdnias bem como a possibilidade de assistir aos rituais religiosos.” (Cunha, 2001:
49).

Ja o Turismo de Natureza manifesta-se, de acordo com Cunha (2001), de duas maneiras distintas:
turismo ambiental e turismo ecoldgico. O primeiro remete para os diferentes aspectos
relacionados com a terra, 0 mar, 0 céu e o seu estado de pureza. O segundo, também designado
de ecoturismo, inclui as viagens para areas naturais com o intuito de observacao e compreensao

da natureza e da integridade do ecossistema.

O ultimo tipo de turismo que o autor descreve é o Turismo Desportivo que se aplica a todas as
deslocacdes feitas para assistir a eventos desportivos como Jogos Olimpicos ou campeonatos de
futebol (Cf: Cunha, 2001).

A fronteira entre os diferentes tipos de turismo é ténue e podem, muitas vezes, sobrepor-se,

coexistindo em simultaneo.



1.2.Destinos Tipo

Ap0s a analise dos conceitos que envolvem o turismo e a sua pratica, importa saber quais 0s
tipos de destino que existem e qual a sua classificacdo. De acordo com a Eurostat’® em
Community Methodology on Tourism Statistics, os destinos tipo classificam-se da seguinte

forma:

a) “Areas urbanas
a. Cidade/capital
b. Centro cultural ou historico
c. Outras cidades
b) Estancias de Férias — Resort (cidade, localidade)
a. Centro de satde (health resort)
i. Esténcia Termal
ii. Localizacdo junto ao mar (Talassoterapia)
iii. Localizacdo junto aos lagos ou rios (Estancia climatica)
iv. Localizagdo nas montanhas (Estancia climatica)
b. Praia

Estancia Lacustre ou Fluvial

134

d. Estancia de Esqui
e. Outras Estancias de Montanha
c) Campo

a. Junto a agua
i. Costa Maritima
ii. Zona Lacustre
iii. Zona Fluvial

b. Montanhas
i. Montanhas
ii. Altas Montanhas
iii. Colinas

c. AreaRural (aldeias)

d) Cruzeiros maritimos, fluviais ou lacustres.” (Cunha, 2001: 44).

2 Gabinete de Estatisticas da Uni&o Europeia.



2. O Turismo Mundial

De acordo com a World Tourism Organization (2011), nas ultimas seis décadas, o0 turismo tem
sido uma das areas mais dinamicas ao nivel da economia mundial. As principais tendéncias
registadas no ano de 2010 foram um crescimento de 6,6% das chegadas a nivel mundial face ao
ano de 2009. Este reflexo foi particularmente marcante nas economias emergentes (+8%)

comparativamente as economias desenvolvidas (+5%).

llustracdo 1 - Chegadas de Turistas Internacionais por Regido (World Tourism Organization, 2011)

International Tourist Arrivals by region (million)
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As regides com maior peso sdo a Europa (53%), a Asia (21%) e a América (16%), sendo que,
destas trés, a que mais cresceu foi a Asia (+10%). A Europa tem vindo a recuperar lentamente os
crescimentos (+3% vs 2009). (World Tourism Organization, 2011).

A grande maioria do turismo internacional acontece dentro da mesma regido (77%), sendo que
os mercados lideres a nivel do turismo internacional estdo ainda muito concentrados nas
economias desenvolvidas. A Europa é a principal fonte emissora de turismo a nivel

internacional, seguida da Asia e Pacifico e, posteriormente, o continente americano.



llustracdo 2 - Chegadas de turistas internacionais por regido de origem (World Tourism Organization, 2011)

International Tourist Arrivals by region of origen Change Average annual

(million) ! (%) growth (%)
1995 2000 2005 2008 2009 7 n 09/08 10*/09 '00-10*

World 435 528 675 798 917 882 940 100 -3.8 6.6 34

From:

Europe 250.7 303.4 389.4 450.8 507.5 479.7 4%.1 52.8 5.5 34 25

Asia and the Pacific 58.7 86.1 1139 152.7 182.3 178.8 197.4 21.0 -19 104 5.6

Americas 99.3 1085 130.8 1365 1515 146.3 154.4 16.4 -34 5.5 1.7

Middle East 82 93 14.0 23.0 319 32.7 36.0 38 27 10.2 9.9

Africa 9.8 1.6 15.0 19.6 25.8 258 215 29 -0.1 6.5 6.2

Origin not specified 18 87 114 155 17.7 186 285 3.0

Same region 349.1 4233 5329 632.1 7159 689.2 213 76.7 -3.7 47 3.1

Other regions 776 95.6 130.2 1505 183.1 1742 190.1 20.2 -49 9.1 39

Source: World Tourism Organization (UNWTO) © (Data as collected by UNWTO, June 2011)

' Countries that could not be allocated to a specific region of origin. As information is derived from inbound tourism data this occurs when data on the country of origin is missing
or when a category such as ‘other countries of the world' is used grouping countries together that are not seperately specified.

De acordo com o Boletim Econdémico do Banco de Portugal (2012), verifica-se que o nimero de
turistas internacionais aumentou 5,7% nos primeiros meses de 2012, comparativamente ao
periodo do ano anterior. Nos primeiros meses de 2012 registaram-se 131 milhdes de turistas
internacionais, prevendo-se um crescimento de 3 a 4% do turismo mundial em 2012.

De acordo com os dados divulgados pela World Tourism Organization (UNWTO) (2011), o
turismo internacional tende a evoluir favoravelmente em quase todas as regides do mundo a
excepcao do Médio Oriente. Verifica-se, desta forma uma recuperacdo do declinio de 3,5% que
se registou em 2009 por efeitos da crise econdmica.

Outro factor importante que é preciso evidenciar, é o facto de o aumento do numero de
estabelecimentos turisticos ter vindo a colocar uma grande pressdo nas receitas diarias de
alojamento. Esta pressdo é consequéncia da descida média dos pregos por quarto que se faz sentir
e que é, naturalmente, consequéncia da existéncia de mais estabelecimentos. Esta tendéncia tem
feito crescer a importancia das receitas nas areas complementares ao alojamento como 0s

restaurantes, os bares e 0s spas, necessarias para equilibrar receitas.

E, desta forma, evidente a necessidade de desenvolvimento destas areas complementares por

forma a cumprirem aqueles que s&o 0s objectivos de negocio dos estabelecimentos turisticos.
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3. O Turismo em Portugal: uma Perspectiva Econdmica

3.1.Contextualizacdo Socio-econémica

Os ultimos anos tém sido marcados por alguns factores socio-econémicos estruturais que tém
afectado a economia nacional a varios niveis. Tem-se registado uma forte contracdo da
actividade econdémica no nosso pais, que se tem acentuado ao longo de 2011 e 2012. Por outro
lado, as condicOes de acesso aos mercados de financiamento internacionais tém sofrido uma
grande deterioragdo, tornando claro o receio dos investidores internacionais quanto a

sustentabilidade das financas pablicas e a dinamica intemporal da divida externa portuguesa.

De acordo com dados do Boletim Econémico do Banco de Portugal (2012), 2013 representa

outro ano de contraccdo e estagnacdo econdémica. Pode ler-se:

“O enquadramento externo da economia portuguesa serd marcado pela continuagdo de
uma recessdo moderada na area do euro em 2013, esperando-se uma recuperacgao gradual
a partir da segunda metade do ano. As atuais proje¢cdes apontam para uma queda mais
moderada da atividade econdémica em 2013, comparativamente a 2012, seguida de um
ligeiro aumento em 2014. O Produto Interno Bruto (PIB) deverd registar uma redugéo de
2.0 por cento em 2013 (-3.2 por cento em 2012), refletindo uma forte queda da procura
interna e um aumento significativo das exportagdes. Para 2014 antecipa-se um aumento
do PIB de 0.3 por cento, num contexto de forte redugdo da despesa publica,
abrandamento do ritmo de queda da procura interna privada e manutencdo de um

crescimento robusto das exportagdes.” (Banco de Portugal, 2012: 9).

Continua a assistir-se a uma reducdo do rendimento real disponivel das familias assim como do
consumo privado motivado por medidas de consolidagcdo orgamental tais como o aumento da
carga fiscal e das prestagcfes sociais. Outro motivo consequente, é a reducdo das remuneracées
bem como o aumento do desemprego que apresenta uma tendéncia de inversdo para 0s préximos

meses.

As exportacdes continuardo a ser a Unica area a registar um crescimento positivo, nomeadamente
a nivel do turismo, contribuindo para o atenuar do impacto da contra¢do da procura interna sobre

a economia. (Cf: Banco de Portugal, 2013).
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3.2.Medidas Politicas Estruturais

Porque o turismo tem um peso indiscutivel na economia nacional, foram adoptadas uma série de
medidas por parte do governo portugués de forma a assegurar o desenvolvimento deste sector.
Entre as principais temos a aprovacdo do Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) bem
como a criagdo do Turismo de Portugal, I.P.

Aprovado em 2006 pelo Governo, o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) constitui a
base da estratégia deste sector, veiculando uma orientacdo do mesmo no horizonte temporal

2015. Na sua mais recente versao, de 2011, pode ler-se:

“O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) foi langado com o objetivo de servir
de base a concretizacdo de agOes definidas para o crescimento sustentado do Turismo
nacional e orientar a atividade do Turismo de Portugal, IP, entidade publica central do
setor, bem como a dos seus parceiros publicos e privados no quadro de uma cooperagdo
efetiva. Assumido o Turismo como atividade transversal, determinante para o
desenvolvimento econémico, social e cultural, este plano tem ainda a fungéo de articular
as politicas definidas para o setor com outras areas, nomeadamente o ordenamento do
territério, o ambiente, o desenvolvimento rural, o patriménio cultural, a salde, o
desporto, as infraestruturas e o transporte aéreo. Em termos de objectivos, o PENT
baseia-se na qualificacdo e competitividade da oferta turistica nacional; na exceléncia
ambiental e urbanistica; na formacdo dos recursos humanos e na dinamica e

modernizagdo empresariais.” (Turismo de Portugal, 2011, a: 9).

Aposta, entdo, em duas abordagens estratégicas distintas. Em primeiro, o desenvolvimento
turistico de sete novos polos: Douro, Serra da Estrela, Leiria — Fatima, Oeste, Litoral Alentejano,
Alqueva e Porto Santo. Em segundo, o desenvolvimento de 10 produtos turisticos estratégicos:

e Golfe

e Sol e Mar

e City/ Short Breaks

e Negocios

e Touring Cultural e Paisagistico

e (Gastronomia e Vinhos

12



e Nautico
e Salde
e Natureza

e Residéncia

Em termos de visdo para o turismo nacional, o PENT indica que Portugal devera tornar-se um
dos destinos com maior crescimento na Europa. Compromete-se, também, ao desenvolvimento
turistico nacional com base na qualificagdo e competitividade da oferta e reforca a importéncia
dominadora do turismo na economia portuguesa assumindo-o como um motor indiscutivel do

desenvolvimento social, econdmico e ambiental.

3.3.Indicadores de Analise

Verifica-se, portanto que, o turismo, no geral, e a hotelaria, em especifico, sdo areas que
apresentam um forte crescimento e expansdo a nivel nacional, sendo, cada vez mais, uma aposta

de investimento.

Em termos de balanca turistica, e de acordo com dados do Turismo de Portugal (2012), Portugal
registou um crescimento acentuado nas receitas do turismo, atingindo 8,1 mil milhGes de euros

que se traduz em +7,2% face ao ano anterior (+544 milhdes de euros).

llustracdo 3 - Balanga Turistica (Turismo de Portugal, 2012)

Receitas 8.145,6 7,2 544 .3
Despesas 2.973,6 0,7 20,7
Saldo 5.172,0 11,3 523,5

FONTE: BEdP - Banco de Portugal

13



A nivel mundial, Portugal ocupava, em 2011, a 26 posicdo no ranking, posicdo que se tem
mantido desde 2009.

llustracdo 4 - Receitas Internacionais do Turismo (Turismo de Portugal, 2012)

Receitas Internacionais do Turismo A11/10
(10° Euros) 2011P % Abs.
Mundo 743,0 6,1 43,0 A

1
]
i

Europa 333,3 8,3 25,5 A
Portugal 8,1 7,2 0,5 A

Legenda: P (Preliminares)
FONTE: OMT - Organizagio Mundial do Turismo

No que respeita a procura turistica para o destino Europa, Portugal posiciona-se no 14° lugar do
ranking em termos de receitas internacionais de turismo o que representa uma quota de 2,43%,

valor este, que se traduz numa ligeira quebra de 0,04 p.p face a 2010.

llustragdo 5 - Receitas Internacionais do Turismo (Turismo de Portugal, 2012)

Receitas Internacionais do Turismo

Paises Bacia do Mediterréneo A11/10

(10° Euros) 2011 P % Abs.
Espanha 43,0 8,6 3.4
Franca 39,2 10,7 3.8
Italia 30,9 5,5 1,6
Turquia 1e,5 5.1 0,8

Lolm =

Croacia &,7 9,8 0,6

Egipto 6,3 -33,0 3.1
Marrocos 5,2 2,0 0,1
Jderael = 3,5 2,8 0,1

Legenda: P { Preliminares)
FONTE: OMT - Organizagéoe Mundial do Turisme
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llustracdo 6 - Proveitos Totais, Hospedes Globais e Dormidas Globais em Portugal (Turismo de Portugal, 2012)

A11/10

2011
_Proveitos Totais* (milhdesde€) 19060 54 95 A

Héspedes Globais* (milhares) 139828 34 4557 A

_Dormidas Globais* (milhares) 394403 55 20490 A

“ em eatabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos & outros

FONTE: INE - Instituto Nacional de Estatistica

No que respeita aos principais paises emissores, 0s cinco mercados mais representativos

significam 64% do total de receitas.

O principal mercado emissor de receitas para Portugal € o Reino Unido com 1,5 mil milhdes de
euros que representam 18% do total. Comparativamente a 2010, este mercado assinalou um
aumento de 6% que se traduz em mais 77 milhGes de euros. Ja 0 mercado francés é responsavel
por 1,4 mil milhdes de euros o que, em termos absolutos, significa um aumento de mais 123

milhdes de euros (+9%) e uma quota no total de receitas de 18%.

llustragdo 7 - Receitas do Turismo em Portugal por Pais de Residéncia em 2011 (Turismo de Portugal, 2012)

Reina Unide
18,0%

Qutros
35,7%

Franca
17.8%
Erasil
S Espanha
alemanha 13,8%
10,0%

FOMTE: BdP - Banco de Portugal
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3.3.1. Indicadores de Performance

Em termos de alojamento, em 2011 estavam em funcionamento 2.019 unidades hoteleiras com
uma capacidade de 289.107 camas. Face ao ano anterior, estes valores traduzem-se num
acrescimo de mais 8 estabelecimentos em funcionamento e mais 9.601 camas disponiveis
(+3,4%).

Por outro lado, verificou-se também uma reconversdo de algumas unidades o que justifica o

aumento de 102 hoteis, 50 dos quais de duas estrelas que originaram mais 3.161 camas.

llustracdo 8 - NUmero de Estabelecimentos Hoteleiros em Portugal por Tipologia em 2011 (Turismo de Portugal, 2012)

Capacidade® (jul 2011)

Hotéis 873 102 76.698 4,785 160.981 11.584 55,7
Hotéis 5% 73 9 12.998 1.301 27.450 3.503 9.5

Hotéis 4* 294 27 34.051 1.709 71.861 4.231 24,9

Hotéis 3* 306 14 21.038 385 43.501 577 15,0
Hotéis-Apartamentos 144 7 14.926 790 40.499 2.620 14,0
Pousadas 39 -1 1.269 -13 2.583 -54 0,9
Aldeamentos Turisticos 40 2 6.110 55 15.500 -43 54
Apartamentos Turisticos 184 1 11.742 521 32.855 293 114
Outros? 739 -103 17.591 -2.344 36.689 -4.799 12,7
2.019 8 128.336 3.794  289.107 9.601 100,0

! emestabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outros
* De acordo com o Dec-Lei n® 39/2008, as tipologias Estalagens, Motéis e Pensdes foram extintas, sendo necessério a reconversio da classificagio
Assim a diminuigdo de capacidade nestas tipelogias ndo é uma redugdo efetiva de estabelecimentos, mas o resultade da aplicagio deste regulament o

FONTE: INE - Institute Nacional de Estatistica
Os hotéis de quatro estrelas aumentaram significativamente com mais 27 unidades o que
corresponde a um acréscimo de 4.231 camas.

Verifica-se ainda que mais de metade das camas disponiveis no pais estdo concentradas em
hoteis (160.981 camas), 45% das quais na categoria de quatro estrelas (71.861 camas) e 27% em
trés estrelas (43.501 camas).

A segunda tipologia com mais camas no nosso pais é referente aos hotéis-apartamento com

40.499 camas 0 que representa uma quota de 14%.
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Portugal recebeu assim 14 milhdes de hospedes que geraram 39,4 milhGes de dormidas e 1,9 mil
milhdes de euros em termos de proveitos totais, 0 que representa uma performance de

recuperacdo significativa.

Os nameros evidenciam ainda que as unidades hoteleiras nacionais receberam mais 456 mil
hospedes (+3% face ao ano anterior) e que, consequentemente, geraram mais 2 milhdes de
dormidas (+6%).

Os hoteéis posicionaram-se, assim, no 1° lugar em termos de captacdo de dormidas com origem
no mercado externo. Em 2011, essa quota ascendeu a 59% (57% em 2010), o que significa que,
dos 26 milhdes de dormidas de estrangeiros que ocorreram em Portugal, 15,4 milhdes foram em
hotéis. Dormidas essas que representaram 65% das dormidas totais nesta tipologia. Por
conseguinte, os proveitos totais nas unidades hoteleiras cresceram 5% o que, em valores

absolutos, significou mais 99 milhdes de euros.

No que respeita & representatividade das diferentes regides, as Areas Regionais de Turismo de
Lisboa e Vale do Tejo, Algarve e a Regido Autonoma da Madeira foram responsaveis por 81%

das dormidas de estrangeiros que ocorreram nos hotéis em Portugal.

llustragéo 9 - Representatividade das Areas Regionais de Turismo e Regides Auténomas na Captacéo de Fluxos, por
Tipologias em 2011 (Turismo de Portugal, 2012)

(%)

100

MENE
30 11,2 9,2 8.0
80 33,4 - 18,6
70 Lo 12,1
50 84

28,0

:E 39,0 =i
30 2.4
20 13,5
- . e
a

Hotsis Hoteis-Apartam. Pousadas Aldeam. Turisticos  Apartam. Turisticos Total®*

WAlgarve VT Madeira MNorte Centro Agores B alentejo

* estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outros
Unidade: Dormidas de estrangeiros nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outros (%
FONTE: INE - Instituto Macional de Estatistica
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Do total de dormidas que Portugal registou em 2011 (39,4 milhdes), 66% foram geradas pelo
mercado externo (26 milhdes, mais 2,4 milhdes de dormidas, ou seja, +10%). Por sua vez, o
mercado interno foi responsavel por 13,4 milhGes de dormidas (34% do total), -2.5% face ao ano

anterior.

llustracdo 10 - NUmero de Dormidas em Portugal em 2011 (Turismo de Portugal, 2012)

Dormidas* (milhares)

Mercado Nacional 12.436,6 -2.,5 -346,5 v
Mercado Externo 26.003,8 10,1 2.395,6 A
Mercado Global 39.440,3 5,5 2.049,0 A

* em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outros

FONTE: INE - Instituto Nacional de Estatistica

Verifica-se assim que as receitas do turismo em Portugal s&o maioritariamente originadas pelo
mercado externo (66% do total de dormidas) o que torna o nosso pais essencialmente receptor.
Todas as regiGes do pais registam um aumento na recepcdo de turistas estrangeiros face a 2010
onde, o Algarve, se mantém na 12 posi¢cdo com 10,2 milhdes de dormidas de estrangeiros (39%
do total de dormidas de estrangeiros em 2011, o que representa um aumento de 8% face a 2010).
A quota do mercado externo, nesta regido, foi de 73%, ou seja, mais 2 p.p. que no ano anterior.
Lisboa e Vale do Tejo com 7,3 milhdes (+9% que em 2010), posicionou-se em 2° lugar (28% do
total de dormidas de estrangeiros). Face ao total de dormidas da regido o mercado externo
representou 69% (67% em 2010).

Em termos de sazonalidade, a procura em Portugal apresenta um pico nos meses de Verao
(39%), que se concentra essencialmente em Agosto, em que a quota de procura externa atinge

14% e a da procura interna 18%.
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Embora Agosto seja 0 més de maior movimento para ambos 0s segmentos de mercado, a procura
externa evoluiu de forma mais equilibrada, com quotas de 39% tanto na época alta como na
média’.

Por sua vez, o mercado interno, responsavel por 34% das dormidas totais, variou entre 26% na
época baixa, 33% na época média e 41% na época alta.

Dos mercados externos mais importantes para Portugal destacaram-se o Reino Unido, a
Alemanha e a Franga, com picos de procura na época média (respetivamente, 42, 39 e 42%),
enquanto que Espanha (49%) e Holanda (40%) optaram claramente pela época alta para

permanecer no Pais.

llustracdo 11 - Evolugdo Mensal das Dormidas por Tipologia de Mercado em 2011 (Turismo de Portugal, 2012)
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* em estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos, apartamentos turisticos e outros
FONTE: INE - Instituto Nacional de Estatistica

Analisando as taxas médias de ocupacdo por cama, verifica-se que a de Portugal foi 42,8% o que

correspondeu a um acréscimo de 0,8 p.p., face a 2010.

® Para efeitos do presente trabalho, considerar-se-a a seguinte distincdo de épocas: época baixa, meses de Janeiro,
Fevereiro, Marco, Novembro e Dezembro; época média, meses de Abril, Maio, Junho, Setembro e Outubro; época
alta meses de Julho e Agosto.
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4. Servicos de Saude e Bem-estar: um Mercado em Ascenséao

4.1. Turismo de Saude

Vimos inicialmente que o Turismo de Saude é definido por Cunha como:

“(...) deslocagbes que tém na sua origem motivos de relaxamento fisico e mental,
obtencdo de um beneficio para a saude, de recuperacdo dos desgastes provocados pelo
stress, ou pelos desequilibrios psicoldgicos provocados pela agitacdo da vida moderna ou
pela intensidade do trabalho.” (Cunha, 2001: 274).

Existem, no entanto, algumas divergéncias de conceito. De acordo com Loverseed (1998), o

Turismo de Saude:

“(...) envolve os produtos e servigos que procuram promover e permitir aos seus clientes
melhorar e manter a sua saude através da combinacdo de actividades de lazer, recreio e
educacionais num local afastado das distrac¢des do trabalho e da casa.” (Cunha, 2001:
274).

Ja Goodrich (1994) apresenta este tipo de turismo como:

“(...) a tentativa, por parte de uma facilidade turistica (v. g., hotel) ou destino (v.g., Bath
ou Baden) de atrair turistas promovendo deliberadamente os seus servigos e facilidades
de cuidados de saude, adicionalmente as suas regulares atracgdes turisticas.” (Cunha,
2001: 274).

Lopes et al. (2005) define este tipo de turismo em linha com o que foi inicialmente delineado

pela British Spas Federation:

“(...) conjunto de deslocacdes a todo o tipo de locais/infra-estruturas orientadas para o
bem-estar fisico e emocional e que fornecem servicos de relaxamento e reabilitacdo,
através de um espectro de cuidados que integram a medicina com tratamentos
complementares, anti-stress, relaxamento e beleza, num enquadramento de grande
conforto e de um excelente acolhimento; muitas vezes esses servigos/produtos baseiam-se

na utilizacdo da agua com fins terapéuticos (aguas com qualidades minero-naturais) ou
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com objectivos de relaxamento anti-stress e da melhoria da estética somética.” (Lopes et
al., 2006: 639).

Para Fernandes e Fernandes (2008), o turismo de salde apresenta trés grandes objectivos que

incluem a:

“(...) satisfacdo de cuidados profilacticos de salde (medicina preventiva); prestacdo de
servigos terapéuticos (medicina curativa); e a reabilitacdo de tratamentos de recuperacdo

(medicina de reabilitacdo).” (Fernandes e Fernandes, 2008: 26).

Para 0s mesmos autores, existem cinco modalidades principais de turismo de salde: o
termalismo, a talassoterapia, o climatismo, a recuperacdo da forma e o turismo médico. Definem-

nos da seguinte forma:

“Termalismo: utilizacéo das propriedades terapéuticas das d&guas mineromedicinais. (...);
Talassoterapia: aproveitamento dos recursos marinhos com fins profilacticos e
terapéuticos; Climatismo: utilizacdo das propriedades curativas de alguns microclimas,
no litoral ou na montanha, devido a qualidade do ar ambiente; Recuperagdo da forma
(remise en forme, ou fitness): através da dietética, bons habitos de vida, pratica de
exercicios fisicos, massagens, hidroterapia e outras terapias complementares. O fitness
visa reabilitar, recuperar e melhorar a forma fisica, bem como contribuir para o
relaxamento fisico e mental; Turismo médico: constituido por medicinas curativas
especializadas  (oftalmoldgica, neuroldgica, fisiatrica, dermatoldgica, estética,
odontoldgica, etc.), em destinos turisticos privilegiados.” (Fernandes e Fernandes, 2008:
28).

Cada uma destas cinco modalidades vive por si propria mas podem sempre estar integradas.

As abordagens que melhor se coadunam ao presente trabalho de projecto, sdo a definicdo de
Cunha (2001) bem como a de Lopes et al (2005). Considerar-se-4, tambeém, a distin¢cdo de

tipologias de turismo de satde definida por Fernandes e Fernandes (2008).

4.2.A Emergéncia dos Spas e Health Centers

O crescimento e proliferacdo dos centros de talassoterapia e das estancias termais enfrenta agora

outros concorrentes. Falamos dos health centers ou instalagbes de spa & wellness que
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acompanham a tendéncia social de uma preocupacao cada vez maior com o corpo, a forma fisica
e a aparéncia. Novas necessidades precisam de ser preenchidas e, mais do que nunca, a

recuperacdo da forma ou remise en forme em francés, wellness em inglés, € um conceito diério.

4.2.1. O Conceito de Spa

No que diz respeito ao conceito de spa, sabe-se que a sua origem & latina e designa a expressao

que significa “saude pela agua” (salute per aqua).

Para Fernandes e Fernandes (2008), os spas sao espacos que prestam variados servigos de saude
preventiva, curativa e de reabilitacdo, beleza e fitness, podendo ser classificados quanto ao tipo
de &gua que utilizam (4guas mineromedicinais ou termas; 4gua de consumo humano ou agua do
mar ou talassoterapia). Podem ainda ser definidos com base na sua localizacdo, servicos

prestados e terapéutica que defendem em termos conceptuais.

No que respeita a localizacdo dos spas, os autores defendem as seguintes tipologias: Resort Spas,
Hotel Spas, Cruise Ship Spas, Destination Spas, Club Spas, Sky-Resort Spas, Urban Spas, Beach
Spa, Desert Spa, Mountain Spa, Airport Spa. Os servi¢cos que prestam podem também ser
variados: spas de Veraneio Maritimo, Spas de Veraneio de Montanha, Spas de Inverno, Medical
Spas/MediSpa, Fitness Spas, Day Spas, Mineral Springs Spa, Sport Adventure Spa. Por fim, os
autores definem os spas quanto a sua filosofia que pode variar entre Holistic Spa, Six Senses
Spas, Seven Spas, Zen Spas, Spirituality Spas, Romantic/Honeymoon Spas, Luxury Spas. (Cf:

Fernandes e Fernandes, 2008).

A importéncia destes espacos tem vindo a assumir um peso cada vez maior na sociedade. Para
Fernandes e Fernandes (2008), os grandes factores deste incremento devem-se ao aumento da
longevidade das populactes e ao facto de as pessoas viverem cada vez mais afastadas da

natureza o que provoca desequilibrios psicossomaticos, sedentarismo e habitos pouco saudaveis.

O Turismo de Portugal diferencia estancias termais de instalacdes de spa & wellness, estando as

primeiras:
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“(...) tradicionalmente vocacionadas para a terapia. Nestes estabelecimentos ingerem-se
aguas medicinais quentes, realizam-se diversos tipos de banhos, quentes, frios, a vapor,
de chuva, etc.” (Turismo de Portugal, 2006, b: 25).

Por sua vez, as instalacfes de spa & wellness surgem definidas como espacos que:

“(...) realizam diversos tipos de tratamentos de beleza, relaxamento, etc.” (Turismo de
Portugal, 2006, b: 25).

Perante este cenario, a tendéncia de unido entre 0s servigos parece-nos evidente e cada vez mais
se assiste a uma adaptacdo das estancias termais a necessidade de adopg¢do das novas técnicas

modernas associadas a manutencéo e recuperacao da forma fisica (Cf: Cunha, 2001).

As proprias caracteristicas climaticas de cada regido também sdo utilizadas desde ha muitos anos
para fins terapéuticos e curativos. Falamos aqui de estancias climaticas que, a par do termalismo
e da talassoterapia, constituem o turismo de salde ja abordado neste documento. Se a Suica é o
pais com maior expressao deste tipo de centro terapéutico, em Portugal a sua existéncia leva-nos
a Serra da Estrela, Caramulo e Parede (Cf: Cunha, 2001).

Loverseed (1994) defende também que com o surgimento das novas tendéncias e o alargamento
do turismo de saude a nivel mundial, surgem novos conceitos que nos sao diferenciados pela
autora como estdncias de salde ou health resorts, destinos termais ou destination spas e

estancias termais ou resort spas.
Para a autora, as estancias de saude surgem como:

“(...) locais onde os visitantes permanecem participando em actividades para melhorar

ou manter a sua saude.” (Cunha, 2001: 274).

Trata-se de um local para fazer a manutencdo da salde num espaco agradavel. Os destinos
termais ou destination spas sdo definidos pela autora como atraindo as pessoas interessadas na
mudanca do seu estilo de vida, desfrutando, a0 mesmo tempo, de férias. Implicam geralmente

exames médicos preliminares.

Por ultimo, Loverseed define estancias termais ou resort spas como locais que:
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“ (...) oferecem geralmente programas de exercicio, hidroterapia, fisioterapia e outros
tratamentos em simultaneo com as atrac¢gdes que, normalmente, se encontram numa
estancia: paisagem, ambiente, alimentagdo, recreio ¢ actividades desportivas”. (Cunha,

2001: 275).

Muitos mais conceitos tém aparecido postumamente, como € o caso, por exemplo, dos cruise
ship spa (prestacdo de servicos medicos a bordo de um cruzeiro), os day spas (prestacdo de
servicos ligados & beleza que podem ndo ter qualquer tipo de vigilancia ou supervisdo

médica/clinica).

4.2.2. Saude: Medicina Alopética e Medicinas Alternativas

A cura da parte ndo deve ser tentada sem o tratamento do todo. Nao devem ser feitas tentativas
de curar o corpo sem a alma, e se a cabeca e o corpo devem estar saudaveis, é preciso comegar
curando a mente. Foi o grande erro dos nossos dias no tratamento do corpo humano, € que 0s

medicos primeiro separaram a alma do corpo.
Platdo (400 a.C.)

A World Health Organization (WHO) definiu em 1948 o estado de saide como:

“Health is a state of complete physical, mental and social well-being and not merely the

absence of disease or infirmity.”* (World Health Organization, 1948).

No fundo, a salde é um estado de completo bem-estar fisico, mental e social e ndo apenas a
auséncia de doenca ou enfermidade aparente. Apesar de esta entidade defender uma visao mais
holistica da salde, a mesma nem sempre é respeitada, sendo mesmo muitas vezes ignorada por
parte dos cuidados de saude tradicionais ou alopaticos. Este tipo de medicina foca-se no combate

de sintomas de doengas que séo entendidas como um mau funcionamento dos sistemas corporais

* Preamble to the Constitution of the World Health Organization as adopted by the International Health Conference,
New York, 19-22 June, 1946; signed on 22 July 1946 by the representatives of 61 States (Official Records of the
World Health Organization, no. 2, p. 100) and entered into force on 7 April 1948.
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sejam, biofisioldgicos ou quimicos. E portanto um paradigma bastante contestado principalmente

junto daqueles que defendem uma perspectiva holistica da saude.

S&o varios os tipos de medicina que existem. De acordo com Fernandes e Fernandes (2008), as
principais sio: alopética®, ayurvédica®, chinesa’, homeopética®, indigenas / étnicas®, naturopatica
/ naturolégica’®, populares™ e integrativa / integrada?.

® “Medicina convencional do mundo ocidental (...). E denominada de medicina dos contrarios (...) porque prescreve
farmacos que combatem os sintomas das doengas.” (Fernandes e Fernandes, 2008: 46).
® «A medicina ayurvédica é uma medicina indiana praticada desde meados de 2000 a 1500 a.C.. Ayurveda significa
conhecimento, veda, da vida, ayur, pelo que é muitas vezes referida como a ciéncia da vida que visa alcancar e
manter a saude. E uma medicina com uma filosofia holistica. Baseia-se no equilibrio da energia universal, prana,que
esta presente em todas as formas de vida e que circula no ser humano através de canais, denominados «meridianos»,
e que se concentra nos chakras.” (Fernandes e Fernandes, 2008: 47).
" “E uma medicina praticada ha pelo menos trés mil anos. Tem uma indole holistica, afirmando que, quando uma
doenca se manifesta (independentemente da localizagdo dos seus sintomas), todo o corpo esta doente, e isto também
inclui o mental e o emocional. Na filosofia chinesa existem dois elementos fundamentais, simultaneamente opostos
e complementares: Yin (o lado sombrio da montanha) e o Yang (o lado luminoso da montanha). As interac¢des
dindmicas entre o0 Yin e 0 Yang sustentam todos os aspectos do Universo.” (Fernandes e Fernandes, 2008: 50).
® “E uma medicina com uma filosofia holistica. Estimula o organismo a activar as suas defesas contra as doengas
através da «cura do semelhante pelo semelhante». Homeopatia significa medicina dos semelhantes. Tem uma fungéo
preventiva / profilactica das doengas pois refor¢ca as defesas imunitarias, do organismo humano.” (Fernandes e
Fernandes, 2008: 51).
® “S3o sistemas de conhecimentos terapéuticos desenvolvidos ao longo de milénios por povos que vivem em
contacto directo e em sintonia com a natureza. Estes povos procuram viver em harmonia com a natureza e aprendem
a utilizar os seus recursos (plantas, animais ¢ minerais) no tratamento de varias doencas.” (Fernandes e Fernandes,
2008: 52).
10 “Nio ¢ uma medicina especifica, porque néo tem um corpo teérico nem uma concepcao filoséfica orientadores. E
uma designagdo que abrange um conjunto amplo de terapias naturais: dietas saudaveis, fitoterapia, exercicios,
relaxamento, hidroterapia, passeios ao ar puro, massagens, osteopatia, quiropraxia, fisioterapia, acunpunctura,
shiatsu, reflexologia, bem como terapias que actuam sobre o mental ou emocional como, por exemplo, a
hipnoterapia, a psicoterapia e a terapia de grupo.” (Fernandes e Fernandes, 2008: 52).
11 «S30 constituidas por conhecimentos baseados na constatacdo empirica da eficacia de produtos naturais no
tratamento de diversas doengas. Estes conhecimentos, em regra milenares, sdo passados de geracdo em geracao
através da tradicdo oral. Muitas vezes, encontram-se associados a estes conhecimentos, crencas e supersticdes, o que
contribui para desvalorizar e estigmatizar estas medicinas.” (Fernandes e Fernandes, 2008: 53).
12 «Este paradigma médico ainda em construgio, visa articular e integrar os contributos preventivos e curativos das
vérias medicinas (alopética, homeopética, ayurvédica, chinesa, indigenas/étnicas e populares).” (Fernandes e
Fernandes, 2008: 53).
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4.3.Servicos de Saude e de Bem-estar em Portugal

O turismo de saude e do bem-estar € um dos produtos estratégicos que constam do PENT e que
estd na mira dos seus objectivos em termos de desenvolvimento nacional. A procura por este tipo
de viagens tem apresentado fortes crescimentos na Europa com um crescimento medio anual
entre 5 e 10% (Cf: Turismo de Portugal, 2011, d).

Todo este desenvolvimento é devido a um conjunto de factores sociais, culturais e econémicos

que deverdo ser tidos em consideracao.

Primeiramente, é evidente o crescente culto do corpo numa perspectiva holistica, preocupacéao
geral que tem vindo a atingir diferentes classes sociais, faixas etarias e sectores da sociedade.
Trata-se de uma preocupacdo pela modelagem corporal por forma a torna-la 0 mais préximo

possivel de determinados esteredtipos e padrdes de beleza estabelecidos.

A par desta tendéncia deparamo-nos com um envelhecimento da popula¢do que origina uma
preocupacdo mais acentuada e, indiscutivelmente, mais orientada para a procura de tratamentos

de prevencéo.

A exposicdo dos consumidores a uma série de factores externos € constante o que afecta ndo s6 o
seu beme-estar fisico e psiquico, fazendo também com que procurem, cada vez mais, momentos
de escape, descontracdo e bem-estar. A par desta procura, deparamo-nos ainda com a
necessidade cada vez maior por parte dos consumidores de viverem experiéncias unicas,

auténticas e personalizadas.

Se olharmos para Portugal e para 0s seus recursos, vemos um pais que reine toda uma panoplia
de caracteristicas que evidencia a nossa capacidade para desenvolver produtos neste sector: a
ampla e extensa costa litoral que permite a criacdo de centros de talassoterapia, a grande
diversidade das aguas termais com fins terapéuticos, a qualidade da oferta hoteleira e ainda a
existéncia de espacos de spa reconhecidos sdo alguns dos exemplos que justificam a necessidade

de desenvolvimento e de aposta neste sector*®, De acordo com o Turismo de Portugal:

3 Ver Anexo 1 — Quadro com a localizacdo dos Spas, Centros Talasso e Termas.
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“(...) a concessdo de apoios financeiros a projectos inovadores e diferenciadores ao nivel
da requalificacdo das estancias termais e da criacdo e up-grading das unidades hoteleiras
com spas, capazes de proporcionar uma oferta distintiva de Saude e Bem-Estar sdo um
objectivo do Turismo de Portugal.” (Turismo de Portugal, 2010, d: 4).

No entanto, e apesar dos recursos naturais do nosso pais e de 0 mesmo ja apresentar uma oferta

diversificada em termos de instalagdes de spa e wellness, ainda ha muito por ser feito:

“As estancias termais estdo pouco estruturadas para poder competir no setor turistico de
Saude & Bem-estar. S&0 poucas as estancias termais que dispdem de servigos e
actividades dirigidas aos turistas. Para além disso, as instalacdes sdo antigas e algumas
mantém um aspecto quase “hospitalar”, caracteristica pouco atractiva para a actividade
turistica. (...) Relativamente aos centros de spa & wellness, a maioria das instalaces
apresenta uma variedade de oferta de servicos de qualidade e estruturas sofisticadas
adequadas a competir internacionalmente. Porém, ndo existem em numero suficiente,
nem se diferenciam dos destinos concorrentes. Para além de que, os turistas
consumidores de spas ndo tém como motivacdo principal utilizar as instalacbes mas
usufruir de variados servicos de saude, beleza, relaxamento, entre os quais se inclui o
spa.” (Turismo de Portugal, 2006, b: 26).

Conclui-se, desta forma, que Portugal ndo apresenta ainda estruturas suficientemente

desenvolvidas para ser considerado um wellness destination.

4.4.A Talassoterapia numa Perspectiva Historica

O mar cura as doengas dos homens.
Euripedes (400 a.C.)

A importancia da agua, quer doce, quer do mar, para a saude, é conhecida pelos homens quase ha

tanto tempo quanto a sua existéncia. As estancias hidroldgicas e climaticas que recorrem a agua
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do mar salgada estdo na origem do surgimento da talassoterapia. Por sua vez, as que recorrem a
agua de nascente, portanto agua doce, s@o o0 berco do termalismo e das estancias termais (Cf:
Cunha, 2001).

A grande diferenca entre termalismo e talassoterapia reside no local onde existe: se por um lado
o termalismo ¢€ tipico de zonas de interior com relevo acentuado, a talassoterapia associa-se a
zonas costeiras com um clima maritimo. O proprio nome denuncia esta caracteristica pois se
olharmos a origem epistemologica da palavra, confrontamo-nos com os vocabulos gregos

thalassa, que significa mar, e therapeia, tratamento (Cf: Cunha, 2001).
De acordo com Fernandes e Fernandes (2008):

“Designa-se talassoterapia a utilizagdo, sob orientagcdo médica, com fins profilacticos e
terapéuticos, dos recursos existentes nas zonas costeiras: clima marinho, agua do mar
(pura e fresca), algas, esponjas, anémonas, conchas, corais, areia e lodos de origem
marinha natural. (...) Pressupde o uso de agua do mar viva, para que mantenha todas as

suas propriedades.” (Fernandes e Fernandes, 2008: 121).
Por sua vez, o médico Bernard-Francois Bardelon, define a talassoterapia da seguinte forma:

“Num local privilegiado, a talassoterapia € a utilizacdo simultanea, sob supervisao
médica e com fim curativo ou preventivo, das virtudes terapéuticas do meio marinho, que
compreende: a &gua do mar, o clima marinho, os lodos marinhos, as algas, a areia e todos

0s produtos que podem concentrar 0s elementos deste meio.” (Tinghérian, 2005: 34).

Centrando-nos na origem da talassoterapia em especifico e, de acordo com a France Thalasso -
International Thalassotherapy Federation - o sindicato profissional de talassoterapia - 0s
Egipcios foram o primeiro povo a compreender as propriedades terapéuticas da agua do mar.
Gregos e romanos estavam conscientes dos seus poderes curativos e terapéuticos e utilizavam-na

recorrentemente.

Euripide (480 — 406 a.C.) reconhecia nos seus relatos que “o mar cura as doengas do homem”.
Também Hipocrates (460 — 377 a.C.), Galeno (129 — 200 a.C.) e Aristoteles (384 — 322 a.C.)
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recomendavam o0 uso da &gua do mar. Platdo tratou algumas doencas por recurso a banhos

quentes de agua do mar. (Cf: France Thalasso, s.d.)*

A consciéncia dos efeitos curativos da agua do mar, juntou-se a sua utilizagdo por fins
meramente ludicos o que levou a uma indiscutivel proliferacdo de estancias termais quer de agua

doce quer salgada.

Com a Idade Média, grande parte dos paises onde estas técnicas eram utilizadas, foram postas de
parte pois julgava-se serem pecaminosas ou impuras ja que exigiam que as pessoas se despissem.
Foi apenas no século XVII que os estudos relativamente aos efeitos terapéuticos da dgua do mar

foram retomados por um investigador londrino, John Floyer (1649-1734).

Em 1697, este pesquisador publicou uma tese que se intitulava Digressé@o sobre o bom uso dos

banhos de mar quentes e frios em Inglaterra.

O primeiro centro de talassoterapia nasce em Dieppe, Franga, em 1778. O povo francés foi o
primeiro a acreditar e a desenvolver a talassoterapia, difundindo-a em meados do século XIX.
Outros paises seguiram o exemplo francés tais como Italia, Alemanha e Inglaterra. Em 1791, o

médico John Lathan funda o primeiro “hospital marinho” militar.

O periodo mais promissor e forte da talassoterapia deu-se no século XIX. Alias, a prépria
denominacdo “talassoterapia” surge nesta época, em meados do século XI1X (1865), com o Dr.

La Bonnadiere que a define como a cura através do mar.

Em 1894, o crescente interesse pela tematica reuniu 150 médicos no primeiro congresso
internacional de talassoterapia e hidrologia em Boulogne-sur-Mer.

As bases cientificas sobre os beneficios da agua do mar sdo pautadas no mesmo século pela mao
do bidlogo francés René Quinton que, em 1904, apds inimeros estudos e experiéncias, publica o

seu livro A 4gua do mar, meio organico.

Y Disponivel em: http://www.france-thalasso.com/The-beginnings-of-Thalassotherapy.
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Em 1908 foi inaugurado no Mdnaco o primeiro circuito de agua do mar com vista directa para o
mar. No entanto, a sua proliferacdo sofreu alguns entraves uma vez que a abertura destas

facilidades estava dependente da aprovacéo militar.

O grande impulsionador da talassoterapia em Franca foi o ciclista Louison Bobet que, em 1964,
abriu o primeiro instituto, denominado Quiberon e que se tornou o grande percursor dos actuais

centros de talassoterapia.

A prética deixou, assim, de ter um caracter meramente curativo, associando-se a prevencdo e
reabilitacdo. Com isto, houve um indiscutivel crescimento deste mercado e, com ele, a
emergéncia de outras técnicas como a fisioterapia, a hidroterapia, as massagens subaquéticas,
entre outras (Cf: Cunha, 2001).

Surgem também sistemas de acreditacédo e certificacdo internacionais:

“Desde 1996 que a Federagdo Internacional de Talassoterapia Mer et Santé, criada em
1986 sob a designacdo de Federacdo Mer et Santé, em colabora¢do com um Organismo
Certificador reconhecido e garantido pelo COFRAC, confere certificados de qualidade
Qualicert.

Os requisitos de qualidade estdo agrupados naqueles que sdo os sete fundamentos da
talassoterapia, contemplados na legislacdo francesa e tunisina: localizacdo num local
privilegiado junto ao mar; utilizacdo de agua do mar natural; utilizacdo de produtos
naturais extraidos do mar; supervisdo médica permanente; constituicdo de uma equipa
profissional permanente de cuidados de salde; servico de recepcdo e de informacao aos
utentes sobre o centro; controlo permanente da higiene e da seguranca e do grau de
satisfacdo dos utentes. A certificacdo Qualicert nao € obrigatoria, e 0s centros sdo livres

de ndo solicitar os controlos de certificacdo.” (Fernandes e Fernandes, 2008: 148).
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4.4.1. A Talassoterapia em Portugal

Actualmente e, apesar da extensa costa maritima portuguesa e das condi¢fes climatéricas, o
nosso pais dispde apenas de seis centros de talassoterapia: Grande Real Santa Eulalia Resort &
Hotel Spa e Vilalara Thalassa Resort, no Algarve; Centro Thalasso da Costa da Caparica, na
Costa da Caparica em Almada; Hotel CS Madeira (Crowne Plaza), no Funchal, e Hotel Vila
Baleira Thalassa em Porto Santo, ambos no arquipélago da Madeira (Cf: Fernandes e Fernandes,
2008)™. Acresce aqui 0 Grande Real Villa Italia Hotel & Spa, em Cascais, inaugurado meses

antes da primeira edicdo da publicacdo destes autores.

Relativamente a sua frequéncia de utilizacdo, ndo existem numeros exactos que a evidenciem.
Estima-se, no entanto, que recebam entre 30 a 35 mil clientes, sendo o seu crescimento uma

promessa muito forte para os préximos anos (Cf: Cunha, 2001).

Conclui-se, portanto, que actualmente, e apesar de todas as caracteristicas ndo s6 climaticas
como também geograficas do nosso pais, a oferta de servicos de talassoterapia € muito residual,

sendo que os tratamentos e benesses da mesma sdo ainda pouco conhecidos.

Parece evidente a existéncia inequivoca de todo um sector por explorar.

15 Os autores referem também o Hotel Praia Golfe em Espinho como tendo servicos de talassoterapia, no entanto,
apenas disponibilizam servigos de hidroterapia.
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Capitulo 11

Relacdes Publicas

"If I was down to my last dollar, 1'd spend it on public relations."

Bill Gates

“The CEO who thunders, “I don’t need public relations!” is a fool. He or she doesn’t have a
choice. Every organization has public relations, whether it wants it or not. The trick is to

’

establish good public relations.’

Fraser P. Seitel

1. Relagbes Publicas: Fundamentos e Funcoes

O termo Relagbes Publicas (RP) é amplo e extremamente abrangente o que tem resultado em

algumas dificuldades no que respeita a sua definicéo.

Uma das definicdes mais aceites a nivel internacional para o conceito de RP é a de Cutlip, Center

e Broom de 1985 que indica as RP como:

“(...) the management function that identifies, establishes, and maintains mutually
beneficial relationships between an organization and the various publics on whom its

success or failure depends.” (Cutlip, Center e Broom, 1985: 4).

E por isto, um trabalho que implica uma continuidade no tempo nunca se esgotando uma vez que
é constantemente necessario que as instituicdes construam e desenvolvam relacdes duradouras,
estaveis e bidireccionais por forma a sobreviverem em todas as situagOes, sejam periodos

conturbados ou nao.

As RP constituem, assim, 0 meio pelo qual o publico comunica os seus desejos e interesses para

com as organizacdes e instituicdes estabelecidas na sociedade e vice-versa. E, por isto, uma
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forma de atingir um acordo mutuo entre instituicdes e grupos, estabelecendo relagdes solidas que

beneficiem os publicos (Cf: Lesly, 1997).

Foi na Assembleia de 1982 da Public Relations Society of America, que ficou estabelecido que as

RP tém uma funcdo de ajuda perante a tomada de decisdes uma vez que contribuem para um

entendimento mutuo de grupos e instituicdes. Nesta Assembleia, ficou ainda clara a amplitude da

funcéo da sua actividade:

“Public Relations serves a wide variety of institutions in society such as businesses, trade
unions, government agencies, voluntary associations, foundations, hospitals and
educational and religious institutions. To achieve their goals, these institutions must
develop effective relationships with many different audiences or publics such as
employees, members, customers, local communities, shareholders and other institutions,

and with society at large.” (Cutlip, Center e Broom, 1985: 5).

Ainda nesta Assembleia, ficaram definidas as principais fun¢des das RP enquanto funcdo de

gestdo:

“As a management function, public relations encompasses the following:

* Anticipating, analyzing and interpreting public opinion, attitudes and issues that might

impact, for good or ill, the operations and plans of the organization.

* Counseling management at all levels in the organization with regard to policy decisions,
courses of action and communication, taking into account their public ramifications and

the organization’s social or citizenship responsibilities.

* Researching, conducting and evaluating, on a continuing basis, programs of action and
communication to achieve the informed public understanding necessary to the success of
an organization’s aims. These may include marketing, financial, fund raising, employee,

community or government relations and other programs.

* Planning and implementing the organization’s efforts to influence or change public

policy.
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» Setting objectives, planning, budgeting, recruiting and training staff, developing

facilities — in short, managing the resources needed to perform all of the above.

Examples of the knowledge that may be required in the professional practice of public
relations include communication arts, psychology, social psychology, sociology, political
science, economics and the principles of management and ethics. Technical knowledge
and skills are required for opinion research, public-issues analysis, media relations, direct
mail, institutional advertising, publications, film/video productions, special events,

speeches and presentations.” (Cutlip, Center e Broom, 1985: 5).

Torna-se também aqui claro o papel indiscutivel do aconselhamento por parte dos profissionais
de Relagdes Publicas junto dos mais altos quadros estratégicos ao nivel da gestdo empresarial. O
profissional de RP € aqui definido como a pessoa que trabalha no sentido de aconselhar a gestéo,
representando um mediador na tomada de decisdes estratégicas (Cf: Cutlip, Center e Broom,
1985). Este profissional é aquele que sabe identificar quais os principais publicos de determinada
organizacdo ou entidade, com capacidade para identificar os problemas e antecipa-los. E no
fundo, uma arte que implica analisar a envolvente e os desafios que nela existem, antecipando
consequéncias, aconselhando os lideres e implementando programas de accao que sirvam quer 0s

interesses das organizacdes quer dos seus publicos.
Citando Cutlip, Center e Broom:

“PR responds to social needs, not special interests. As practitioners accept this social
responsibility and act accordingly, so then will others understand and value public
relations’s contributions to organizations and society.” (Cutlip, Center e Broom, 1985:
20).

Eir6-Gomes e Nunes (2013) d&o, no entanto, um passo em frente naquilo que é a definicdo de
Relaces Publicas, defendendo uma posicdo inovadora, mais abrangente e revolucionaria do
conceito. Para as autoras, o papel das Rela¢Ges Publicas deve exceder os limites da organizagéo e
da sua envolvente directa, enaltecendo a funcdo social que essa organizacdo tem. Sustentam,
assim, uma posicdo inicialmente veiculada por White e Mazur que preveem o futuro das RP

como uma pratica social:
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“(...) public relations will increasingly become a social practice, helping organizations
fit into their social environments, and working on relationships between groups to help
bring about social and economic development, and to help in completing social tasks.”
(White & Mazur, 1995: 266).

Esta posicdo implica, portanto, que as Rela¢Bes Publicas tenham um papel fundamental para a
sociedade, beneficiando os seus publicos e, caso seja necessario, sem beneficios directos

imediatos para a organizagao:

“Ora, se entendermos as Relagdes Publicas como a fungdo de gestdo que
estabelece e mantém relagbes mutuamente benéficas com todos os publicos da
organizagdo, quem melhor do que este profissional para analisar a envolvente e

perceber quais as reais necessidades e interesses dos publicos e da sociedade?

(..)

Cada vez mais é necessario que, acima do proprio interesse da organizagdo haja
um interesse comum que beneficie a sociedade como um todo. Estaremos, aqui,
perante um novo paradigma das Relagdes Publicas, uma nova definicdo desta
atividade, adaptada as exigéncias das sociedades modernas e futuras.” (Eir6-

Gomes e Nunes, 2013: 13).

Concluindo, e para Eir6-Gomes (2006), as Relacdes Publicas poderdo tornar-se futuramente

num:

“(...) modelo mais préximo de uma ideia ja esbocada por Grunig que € a de que
a mais valia das Relagfes Publicas se prende com a sua capacidade de criar
relagcbes comunitérias, isto é, quando para além de relagGes de troca, cria relagdes
que podem beneficiar os publicos sem necessariamente beneficiarem a

organizagdo (modelo mais centrado no compromisso).” (Eiro-Gomes, 2006: 13).
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2. Evolucéo Histdrica da Profisséo

As Relacdes Publicas surgiram como disciplina e profissdo nos Estados Unidos da Ameérica
(EUA) e consolidam-se neste pais no século XIX numa época de grande conturbacdo e
transformac&o socioecondmicas: a revolucao industrial. O século XX foi, no entanto, o grande

século de emergéncia e consolidagdo desta profissao (Cf: Seitel: 1995).

Os EUA séo o berco das RelagBes Publicas modernas: pais que desde sempre atribuiu extrema
importancia a existéncia de praticas de notoriedade junto dos lideres politicos, onde reside uma
forte tradicdo politica, essencialmente democratica, pais onde a industrializacdo foi um processo
rapido e onde surge em grande escala um sistema de comunicacaos de massas com a imprensa de

grande tiragem.

Edward Bernays é considerado o fundador das RP, tendo sido assessor de cinco presidentes dos
EUA. Escreveu o primeiro livro sobre o tema em 1923: Crystallizing Public Opinion, onde
propde as RP enquanto profissdo que ajudaria as organizacGes a gerir a opinido dos seus

publicos.

Seitel (1995) aponta quatro grandes tendéncias para a evolucdo das RP. A primeira remete para
0 crescimento cada vez maior de grandes instituicdes resultantes da evolucdo da sociedade. O
desenvolvimento das instituicdes ndo s6 em numero mas também em tamanho, justifica a
necessidade de intervencdo de um profissional de Rela¢bes Plblicas no sentido de interpretar

estas instituicdes, as suas necessidades e objectivos, para os publicos que as servem.
A segunda tendéncia apontada por Seitel (1995), deriva da tendéncia anterior e concretiza-se na:

“(...) increasing incidence of change, conflict, and confrontation in society.” (Seitel,
1995: 26).

O autor retrata aqui as manifestagdes da sociedade para com grandes instituicbes que se
materializam em exteriorizagdes sociais como a luta pelos direitos das mulheres, pelos direitos
dos homossexuais, dos animais, a consciéncia ambiental, despedimentos colectivos entre muitas
outras manifestagdes. Sao tudo condi¢bes que levaram a uma necessidade cada vez maior do
papel das Rela¢des Publicas nas instituicdes no sentido de haver mais e melhores formas de

comunicar com os publicos.
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O terceiro factor é-nos definido pelo autor como:

“(...) the heightened awareness and sophistication of people everywhere as a result of

technological innovations in communications.” (Seitel, 1995: 26).
O acesso a informacdo € cada vez maior, o que leva o autor a concluir que:

“(...) there can be no doubt that the communications revolution has arrived.” (Seitel,
1995: 27).

Seitel (1995) termina esta andlise com uma ultima tendéncia, salientando a importancia da
opinido publica enquanto simbolo da democracia.

De acordo com o autor, estes sdo os grandes pilares justificativos para o crescimento da profissao

no mundo actual, sendo o seu papel indispensavel as instituicdes inseridas na sociedade.

Se analisarmos ainda marcos historicos, e, segundo 0 mesmo autor, hd quatro momentos
importantes ao longo do século XX que justificam o crescimento da profissdo. A Grande
Depressdo de 1929 nos EUA foi o grande impulsionador de toda uma consciéncia por parte das
empresas e instituicbes da sua responsabilidade perante os seus publicos. Outro momento
historico surge mais tarde, na década de 60, numa época bastante conturbada em termos de
conflitos sociais e onde se comeca a falar abertamente de direitos das minorias, de manifestacées
estudantis, entre outros. Associando esta manifestacdo dos direitos ao crescimento simultaneo da
comunicagéo social, as organizagdes tiveram necessidade de constituir equipas profissionalizadas

para gerir as relacfes com os diferentes intervenientes.

Dos anos 60 aos anos 80 temos a evolucdo da comunicacdo por satélite que deu origem ao
“directo” e, portanto, a uma preocupacdo cada vez mais acrescida das empresas que se
apercebem que qualquer situacdo pontual em determinado local podera ter repercussdes a uma

escala global.
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3. As Relagbes Publicas em Portugal

Em Portugal, a tardia ditatura que foi imposta e que so libertou o pais na década de 70, provocou
um grande atraso no desenvolvimento em varios dominios o que levou a uma evolugéo e

desenvolvimento das RP apenas ap0s a censura e a ascensdo da liberdade de expresséo.

Antes disso, 0 aparecimento de multinacionais como a Shell e a Mobil foram responsaveis pela
introducdo de departamentos de relagdes publicas nos seus sistemas organizacionais. No entanto,
a lacuna da existéncia de um curso para a profissionalizacdo sé foi colmatada em 1964 com o

Instituto de Novas Profissdes (INP) que criou o curso técnico de Relagdes Publicas.

Foi apenas em 1985 que o INP atribui o grau de licenciado em Relacdes Publicas e Publicidade.
Em 1990 ¢ inaugurada a Escola Superior de Comunicacdo Social que apresenta, pela primeira
vez, 0 curso de Relagbes Publicas separado da Publicidade e do Marketing, iniciativa

fundamental de autonomizacéo da area disciplinar.
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4. Comunicacao Corporate

A diferenciacdo de termos no que respeita a Comunicacdo Corporativa ou Corporate,
Comunicacao Institucional e Relaces Publicas nao é consensual. Para alguns autores, ndo existe
diferenciacdo de conceitos sendo Comunicacdo Corporativa e Institucional consideradas
sindnimos de Relagdes Publicas (Cf: Tench & Yeomans, 2006).

Eir6-Gomes e Nunes (2013) diferenciam, em primeira instancia, Comunicacdo Institucional /
Corporativa da Comunicacdo Organizacional, definindo a segunda como:

“(...) a comunicagdo que ocorre no seio de uma organizag¢do”. (Eir6-Gomes e Nunes,
2013: 2).

Para as autoras, a comunicacdo Institucional / Corporativa deve tomar a definicdo da obra de
Tench e Yomans que defendem este conceito como uma comunicagédo dos valores da instituicao,
ndo constituindo apenas uma mera promocdo de produtos e servigos, funcdo atribuida ao
Marketing'®. Assumem, desta forma, uma posicdo independente face as vérias definicdes de
Comunicacéo Organizacional, como as de Pace e Faules (1993)", Andrews & Herschel (1996)*,
Jablin & Putnam (2001)* e Conrad & Poole (2002)%.

16 «According to this definition, marketing is communication aimed at consumers, and corporate communication is
communication directed at other publics and stakeholders. This approach links corporate communication to concepts
of managing corporate reputation, corporate image and relationship management.”(Tench & Yeomans, 2006).

7 «Organizational communication may be defined as the display and interpretation of messages among
communication units that are part of a particular organization. (...) Organizational communication occurs whenever
at least one person who occupies a position in an organization interprets some display.” (Pace & Faules, 1993).

18 «(_..) organizational communication is that process wherein mutually interdependent human beings create and
exchange messages, and interpret and negotiate meanings, while striving to articulate and realize mutually held
visions, purposes, and goals.” (Andrews & Herschel, 1996).

19 “Three very different ways of conceptualizing “organizational communication” are available. (...) First, the focus
could be on the development of organizational communication as a speciality in departments of communication and
communication associations. (...) A second approach to conceptualizing organizational communication focuses on
communication as a phenomenon that exists in organizations. (...) A third way to approach the issue is to think of
communication as a way to describe and explain organizations.” (Jablin & Putnam, 2001).

% «The simplest definition of organizational communication is that it is communication that occurs within
organizations, but that definition is not very informative. Communication is generally defined as a process through
which people, acting together, create, sustain, and manage meanings through the use of verbal and non-verbal signs
and symbols within a particular context.” (Conrad & Poole, 2002).
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As autoras associam o0s conceitos de imagem e reputacdo as funcbes da Comunicacdo
Institucional / Corporativa, sendo da sua responsabilidade. Tench e Yeomans (2006) definem a

imagem de uma organiza¢do como:

“(...) the impression perceived by an individual of an organisation at one moment in
time. Organizational image can change from individual to individual and also through
time.” (Tench & Yeomans, 2006: 253).

A imagem, é por isto, subjectiva, estando dependente dos julgamentos de cada individuo. Por sua
vez, 0S mesmos autores defendem a reputagcdo como sendo o resultado da soma de imagens que
um individuo adquiriu ao longo de determinado periodo de tempo e que Ihe permitem formular

uma opinido acerca dessa organizacao:

“Organizational reputation is arrived at by considering the sum total of images an
individual has accumulated over a period of time that help that individual form an

opinion about an organization.” (Tench & Yeomans, 2006: 254).

Para além destes dois conceitos, surge-nos ainda o conceito de identidade que os autores definem

como.

“(...) the sum total of proactive, reative and unintentional activities and messages of

organizations.” (Tench & Yeomans, 2006: 255).

De acordo com Eir6-Gomes e Nunes (2013), a identidade de uma organizacdo é-lhe inerente
apenas pelo facto de existir uma vez que a organizacdo emite mensagens gque criam imagens
sobre si. Mais ainda, as autoras defendem que a Comunicacdo Institucional / Corporativa €
responsavel pela construcdo de uma identidade organizacional na medida em que deve actuar
proactivamente e a um nivel estratégico sobre os elementos intencionais da criacdo dessa
identidade:

“Comunicagdo Institucional / Corporativa surge, aqui, precisamente com a funcdo da
construcdo da identidade organizacional, ndo no que diz respeito aos elementos néo
intencionais da identidade, mas no que diz respeito aos proativos.” (Eir6-Gomes e Nunes,
2013: 4).
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Quer Eir6-Gomes e Nunes, quer Tench e Yomans defendem a Comunicacdo Corporativa como
funcéo estratégica que implica um processo de negociacdo continuo para com os diferentes
stakeholders no sentido de alcancar beneficios para ambas as partes. Devem por isto encontrar-se
junto dos mais altos quadros da organizacgdo no sentido de influenciar decisdes e contribuir para
0 cumprimento dos objectivos. Consequentemente, o seu papel implica uma antecipacdo de

acontecimentos de forma a predizer a resposta dos stakeholders:

“Ao estar atenta e analisar toda a envolvente e todos os publicos, a Comunicagdo
Institucional / Corporativa surge numa organizacdo como aquela capaz de prever reacdes
por parte de todos os stakeholders, capaz de identificar quais as tendéncias da sociedade,
da opinido puablica e da agenda mediatica e publica. A funcdo do profissional de
comunicagdao €, portanto, a de reduzir a incerteza nos processos de tomada de decisdo e a
de procurar que as decisdes tomadas sigam uma linha de simetria, indo ao encontro ndo

so0 dos interesses da organizacdo, mas também dos interesses de todos os stakeholders.”
(Eir6-Gomes e Nunes, 2013: 4).

Para efeitos do trabalho aqui desenvolvido, considera-se que a no¢do de RP se deixa entender

como uma nocdo idéntica a de Comunicacdo Corporativa / Institucional.

Na realidade, o projecto aqui apresentado centra-se numa visao de Comunicagdo Corporativa ou
Corporate / Institucional em sentido estrito, uma vez que a grande preocupacdo, aqui, é a

definicdo e a redefinicdo de uma identidade institucional.
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5. Teoria Situacional de Publicos

Na Teoria Situacional de Pablicos de Grunig e Repper (1992) defende-se que € necessario
segmentar as pessoas para as podermos conhecer em termos de necessidades e interesses e,
posteriormente, lidar com elas. Defendem, portanto, a necessidade de organizar aqueles com
quem a organizacao interage ou quer interagir. Falam em trés estadios: estadio de stakeholder,

estadio de publicos e estadio de assuntos.

O estadio de stakeholders remete para pessoas ou grupos que afectam e sdo afectados por uma
organizacdo, tais como, fornecedores, empregados, clientes, meios de comunicacdo social,

governo, entre outros.

Dentro deste espectro, € necessario identificar os publicos-chave e prioriza-los em termos de

actuacao.

O que caracteriza a passagem de um estadio de stakeholder para um estadio de publico é uma
mudanca no comportamento comunicativo, ou seja, 0 estadio de puablicos implica

comportamentos comunicativos activos.

Esta mudanca no comportamento é influenciada por trés variaveis: em primeiro lugar o
reconhecimento do problema que implica a percepcdo de que falta alguma coisa numa
determinada situacdo. H4, portanto, uma necessidade que ndo se encontra satisfeita ou algo que

provoca um desequilibrio.

A segunda variavel € o nivel de envolvimento e traduz-se numa varidvel cognitiva que consiste
em perceber que determinado problema nos afecta e que nos encontramos relacionados com

determinada situacdo.

A terceira e ultima variavel € a percep¢do de constrangimentos a ac¢do que funciona como um
travdo a0 comportamento comunicativo, contrariamente aos outros dois critérios. Ou seja, ndo
comunicamos acerca dos assuntos segundo os quais acreditamos que ndo conseguimos fazer

nada.

Estas trés variaveis explicam o pensamento de um stakeholder ao passar para o estado de

publico.
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A evolucdo destas 3 variaveis pode dar origem a quatro tipos de publicos:

Tabela 1 - Evolugéo dos Publicos (Grunig e Repper, 1992)

Néo Publicos Publicos Pablicos Activos
Publicos Latentes Conscientes
Reconhecimento do NEo sim sim sim
Problema
vae_l de Néo Né&o (baixo) Alto Alto
Envolvimento
Percepgdo de N/A Pode ser alta Alta Baixa (envolvem-
Constrangimentos se na accao)

Os ndo-publicos nao reconhecem o problema logo recebem esta designacdo ou a designacéo de
stakeholders. Os publicos latentes reconhecem a existéncia do problema, contudo, ou ndo
possuem informacéo suficiente ou ndo reconhecem nenhum nivel de constrangimento, pelo que

ndo se encontram envolvidos activamente.

Os publicos conscientes reconhecem a existéncia do problema, tém informacéo sobre o mesmo,
reconhecem algum constrangimento mas ndo se encontram muito envolvidos. Por fim, os
publicos activos reconhecem o problema, tém informacao e actuam sobre o mesmo, envolvendo-

se, comunicando e discutindo o assunto.

Perante a diversidade de publicos, a organizacao tende a comunicar de formas diferentes com os

mesmos. O seu objectivo final é que todos se tornem activos.

Surge, entdo, o estadio de assuntos onde os publicos se encontram de tal forma activos que
passam eles proprios a criar assuntos. As Rela¢des Publicas devem colaborar numa resolucéo dos

problemas com a organizacdo antes que 0s mesmos se transformem em polémicas.

Algumas criticas a esta teoria de 1992 apelidam-na de egocéntrica pois coloca os publicos
indiscutivelmente agregados a organizacdo. Actualmente, gerou-se um consenso acerca da
existéncia da autonomia dos publicos em relacdo a organizagdo, visto que que se cruzam com a

mesma apenas em determinadas situagdes.
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A evolucéo das tecnologias permite a criacdo rapida de publicos e a mobilizacdo dos mesmos é
facilitada. Actualmente, o envolvimento é bastante diferente e existem diversos publicos que nédo

sdo visiveis mas que podem, em determinado momento, condicionar a organizacgao.

5.1.Diferentes Tipos de Publicos

Quais sdo entdo os publicos das organizacGes e como se deve lidar com eles? A forma de gestao
dos diferentes grupos de pessoas (publicos) ndo deve ser feita de forma unilateral mas sim
adaptada as diferentes caracteristicas, necessidades e objectivos desses mesmos publicos.

As RP tém assim uma série de frentes sobre as quais devem actuar. A gestdo das relagdes com 0s
diferentes publicos da-se, portanto, a varios niveis. Uma das formas mais operacionais de mapear

aqueles com quem a organizacao interage € a que a seguir se apresenta:

e Gestdo de relagdes com os colaboradores da organizacao;

e Gestdo de relagdes com a comunidade onde a organizacdo se encontra inserida;
e Gestdo de relagdes com os clientes ou consumidores;

e Gestdo de relagdes com os investidores;

e Gestdo de relacGes com o poder politico;

e Gestdo de relagbes com 0s meios de comunicagéo social.

6. Processo de Relacdes Publicas em 4 Etapas

“A melhor maneira de prever o futuro é cria-lo.”

Peter Drucker

Actualmente as RP envolvem e requerem uma anélise completa e profunda e uma percepcao
exacta de todos os factores que influenciam as atitudes das pessoas em relagdo a uma

organizacéo (Cf: Lesly, 1997).
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As Relacdes Publicas interagem, portanto, com a sua envolvente. De acordo com Cutlip, Center
e Broom (1985), a capacidade de uma organizacdo se adaptar e ajustar as condi¢cdes que a
envolvem, depende, em parte, na sua sensibilidade de reaccdo ao ambiente que a rodeia. O
objectivo de cada organizacdo é sempre manter estados de equilibrio que advém, naturalmente,

desta constante adaptacdo e resposta a pressdes da envolvente.

Para os autores, 0s sistemas de adaptacao da organizacao em relacdo a sua envolvente podem ser

fechados ou abertos:

“All systems can be classified in terms of the nature and amount of interchange with their
environments. The continuum ranges from “closed systems” on one extreme to “open
systems” on the other end of the scale. A closed system has an impermeable boundary so
it cannot exchange matter, energy, or information with its environment. An open system,
on the other hand, is one that exchanges inputs and outputs through a boundary that is
permeable. Of course no social system can be completely closed or totally open, so they
are either relatively open or relatively closed.” (Cutlip, Center e Broom, 1985: 188).

Os autores apostam numa abordagem das RP enquanto sistema aberto, ou 0 que Grunig e Hunt
denominaram de two-way simmetric model, que defende este tipo de comunicacdo corporativa

como:

“(...) helping both the corporation and its public get more correct pictures of one another;
it also would employ communication as a tool to help both corporations and citizens
solve problems. In such an approach, communication strategies are designed for the
sharing (not just giving) of information, and for the solving (not just explaining away) of
problems”. (Cutlip, Center e Broom, 1985: 194).

Segundo Cutlip, Center e Broom (1985), o processo de RP deve ser processado em quatro etapas,
processo este que responde ao modelo de RP enquanto sistema aberto. E um processo circular
com caracter de continuidade no tempo que envolve, primeiramente, a Investigacdo, isto €, o
diagndstico de problemas. Em segundo lugar a Planificacdo ou Programacdo que implica a
definicédo de timings de accdo. O terceiro lugar, remete-nos para a Ac¢do ou Comunicacao, isto é,
a implementacdo dos planos e programas definidos na etapa anterior. O Ultimo passo deste

processo € a Avaliacdo que implica investigar sobre tudo o que foi feito:
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“The open systems approach to managing an organization’s relations with its publics
combines rational problem solving and intuition, but the emphasis is on systematic
planning. From its originis as the “art” of public relations, the practice has evolved to an
applied science. No longer (...) ‘gut feelings’ (...) serve as adequate bases for public

relations programs. (...)

In its mature form, public relations is a scientifically managed function seen by
practitioners, and by others, as part of the organization’s problem-solving process. These
practitioners apply theory and the ‘best-available-evidence’ in four basic steps to solving
problems: 1 - Defining the problem (...); 2 — Planning and Programming (...); 3 —
Taking action and communicating (...); 4 — Evaluating the problem. Each step is as
important as the others, but the process begins with gathering intelligence to diagnose the
problem.” (Cutlip, Center e Broom, 1985: 199-200).

Etapa 1 — Definicdo do problema

De acordo com Cutlip, Center e Broom (1985), esta etapa envolve a monitorizacdo de
conhecimento, opinides, atitudes e comportamentos de todos os que afectam ou sdo afectados
pelas acgdes e politicas de uma organizacio. E por isto uma etapa de investigacio que responde a

questao “O que esta a acontecer agora?”.
A andlise da situacdo, é descrita pelos autores como:

“(...) a complete analysis of an organization’s communications — internal and/or external
— designed to ‘take a picture’ of communication needs, policies, practices and

capabilities, and to uncover necessary data”. (Cutlip, Center e Broom, 1985: 205).

De acordo com Hendrix (1998), é uma etapa que implica: investigacdo sobre a audiéncia da
organizacdo (identificacdo dessa audiéncia, priorizacdo dessa audiéncia e avaliacdo das
necessidades de informacdo de cada publico); métodos de investigacdo, que podem ser nao
quantitativos (como, por exemplo, estatisticas da empresa, reports financeiros, newsletters,

materiais publicados, integracdo de elementos-chave em determinadas audiéncias, feedback de
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clientes, focus grupos®, entre outros) ou quantitativos (inquéritos por amostragem, questionarios

por email, entrevistas por telefone ou pessoais, entre outras).

Cutlip, Center e Broom (1985) utilizam os mesmos exemplos sendo que definem os métodos de
investigacdo ndo quantitativos por métodos exploratorios, e 0s quantitativos por métodos

formais.
Estes autores resumem esta etapa como:

“(...) a searching look backward (...); a wide look around (...); a deep look inside (...); a

long, long, look ahead.” (Cutlip, Center & Broom, 1985: 234).

Etapa Il — Planeamento

Partindo do resultado da investigacdo, é necessario delinear um método de atingir determinados
propositos estratégicos de forma a resolver um problema ou aproveitar uma oportunidade. E
nesta fase que se procuram estratégias e solucfes, que sdo tomadas decisdes e sdo delineados

planos de acc¢éo:

“Planning involves decision making by administrators on objectives or goals, setting
policies or rules to guide selection of strategies, and finally determining strategies. (...)
There must be a close linkage between objectives sought and strategies used because a

particular goal is attainable only when a strategy can be devised that will attain the goal.”

(Cutlip, Center & Broom, 1985: 223).

Um dos passos principais desta etapa, € a definicdo de objectivos que devem ser mensuraveis, ter
uma intencdo (que pode ser modificacdo de graus de conhecimento, modificacdo de
predisposi¢Oes para agir ou modificagdo de comportamentos), ter uma proporcdo (por exemplo,

percentagens) e prazos. No fundo tém que definir uma situacao concreta.

Hendrix (1998), distingue output objectives de impact objectives. Para o autor, 0s primeiros:

21 Focus grupos sdo definidos pelo autor como grupos entre 8 a 12 pessoas que S&o representativas de uma audiéncia
que se pretende estudar. O papel do mediador do grupo é fulcral para a participagdo dos diferentes elementos.
(Hendrix, 1998: 21).
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“(...) represente the work to be produced, that is, the distribution or execution of program

materials” (Hendix, 1998: 25).
Um exemplo: enviar um comunicado de imprensa aos principais meios de comunicacgéo social.

Os impact objectives podem assumir trés formas segundo o autor: podem ser objectivos
informacionais (por exemplo, grau de exposicdo a mensagens, grau de compreensdo da
mensagem, etc), objectivos atitudinais, cujo intuito € modificar a forma como determinada
audiéncia sente em relacdo a uma dada organizacdo e o seu trabalho (por exemplo, criar uma
opinido favoravel em relacdo a abertura de uma nova unidade hoteleira no Alentejo por parte da
sua comunidade). O ultimo tipo de objectivos séo o0s objectivos comportamentais que pretendem
modificar comportamentos. Por exemplo: aumentar a frequéncia do ginasio por parte dos

habitantes de Olh&o no Hotel Real Marina.
A definicdo de estratégias de actuacdo é essencial neste ponto, e Luck e Prell definem-nas como:

“the schemes whereby a firm’s resources and advantages are managed or deployed in
order to surprise and surpass competitors or to exploit opportunities” (Luck and Prell,

1968: 2).

Etapa I11 — Accdo / Comunicacgdo

Esta etapa traduz-se na concretizacdo de todo o planeamento desenvolvido e criado na etapa
anterior. Recebe o nome de Accdo / Comunicacdo uma vez que a accdo é indissociavel da
comunicagdo pois 0 sucesso de uma acgdo depende da forma como a comunicamos € como a

damos a conhecer aos diferentes pablicos.

Para Cutlip, Center e Broom (1985), nesta etapa:

“(...) the public relations function moves onstage from the wings of fact finding and
planning. Once a problem has been defined and a solution worked out, the next step is
action. Nager and Allen define public relations action as “socially responsible acts taken
by public relations departments or other parts of the organization with your counsel”. (...)
Actions are designed to help achieve program objectives and organizational goals. Action

requires supportive communication to carry out strategies of (1) informing target
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audiences; (2) persuading those audiences; (3) and possibly training audiences in skills

needed to translate intention into action.” (Cutlip, Center e Broom, 1985: 258).

De acordo com 0s mesmos autores, € uma etapa gque exige um programa de ac¢ao e comunicacao
para cada publico que integre estratégias de mensagens e estratégias de media, e, por fim, planos
para implementacdo de programas com a atribuigéo de responsabilidades, a defini¢do de prazos e
a alocacédo de orgamentos.

A definicdo das mensagens é fulcral no sentido de se comunicar de forma adequada com o0s
diferentes publicos. E, por isto, necessario formata-las de diferentes formas e ter sempre em
consideracdo que as mensagens de uma organizacdo ndo sdo as Unicas a serem transmitidas, ou
seja, as pessoas recebem e estdo sujeitas a diferentes mensagens constantemente. Por outro lado,
a leitura e recepcdo das mensagens esta dependente da interpretacdo dos diferentes pablicos face
a essas mesmas mensagens, e isto depende das caracteristicas pessoais de cada pessoa.

Para Hendrix (1998), uma comunicacao efectiva esta dependente de nove factores, a saber:

— Credibilidade da fonte;

— Informacao saliente (mensagem);

— Pistas ndo-verbais efectivas (mensagem);

— Pistas verbais efectivas (mensagem);

— Comunicacéo bidirecional (canal e feedback);
— Lideres de opinido ( receptores);

— Influéncia de grupos (receptores);

— Exposicdo selectiva (receptores);

— Participacdo da audiéncia (feedback).

Por sua vez, Cutlip, Center e Broom (1985), definiram os 7 C’s da comunicagdo, fundamentais

para o desenvolvimento de qualquer estratégia de comunicacdo. S&o eles:

— Credibilidade: se a fonte da mensagem ndo for credivel, a propria mensagem deixa
também de o ser. A organizagdo deve preocupar-se em criar um nivel de informacéao

preciso e fidedigno.
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— Contexto: as circunstancias que circundam a organizacdo devem confirmar a mensagem,
ndo podendo ser contrarias.

— Conteldo: o contetudo da mensagem deve ter o mesmo significado para os receptores que
tem para 0s emissores.

— Clareza: a mensagem tem de ser clara e utilizar termos precisos e objectivos.

— Continuidade e Consisténcia: para que uma mensagem tenha adeséo ela deve ser continua
e nunca apenas espontanea. Para além disso, ndo deve nunca contradizer-se.

— Canais: quando se pretende que uma mensagem chegue a uma determinada audiéncia, é
necessario utilizar canais adequados a essa mesma audiéncia.

— Capacidade da audiéncia: para assimilar a mensagem. A organizagao deve preocupar-se
relativamente aos habitos, atitudes e conhecimentos da audiéncia, de forma a
compreender as suas capacidades e a construir uma mensagem que esteja a medida dessas

mesmas capacidades.

Etapa IV - Avaliacao

A avaliacdo € um processo continuo de monitorizacdo e de verificacdo do cumprimento de
objectivos definidos primeiramente no programa de RP. No fundo, medem-se os resultados

obtidos, verificando se os objectivos e fins foram atingidos.

Sem a etapa da investigacdo que nos mostra a realidade passada das coisas, esta etapa perderia o
sentido.

Cutlip, Center e Broom (1985), definem trés niveis de avaliacdo. Primeiramente, temos a
avaliacdo da preparacdo que implica perceber se a recolha de informagdo e o planeamento
estratégico foram os adequados. Exemplo disso, € averiguar o grau de precisdo ao nivel do
conteudo das mensagens e das actividades, isto é, verificar se as mensagens foram coerentes com

as actividades e se foram alocadas aos publicos correctos.

Segue-se a avaliacdo da implementacdo que pretende saber em que medida o plano foi bem

implementado ou ndo. E nesta fase que se avalia, por exemplo, o nimero de pessoas que
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prestaram atencdo as mensagens, o nimero de pessoas potencialmente expostas a essa mensagem

e 0 numero de mensagens enviadas.

Por fim, a avaliacdo do impacto indica até que ponto é que foram ou ndo produzidas as mudancas
que se pretendiam efectuar. Nesta fase, analisa-se, por exemplo, 0 nimero de pessoas que
repetem o comportamento que se pretendeu modificar e 0 nimero de pessoas que mudaram de

atitude ou opinido.

As formas de avaliacdo podem ser feitas de variadas formas. Para Hendrix (1998) a avaliagédo
deve ser feita por objectivos. Primeiramente, o autor defende a avaliacdo dos objectivos
informacionais (por exemplo: exposi¢do a mensagem, compreensao da mensagem e retencdo da
mensagem). Depois, a avaliagdo dos objectivos atitudinais (por exemplo, através de instrumentos
de investigacdo especificos). Por udltimo, a avaliacdo dos objectivos comportamentais (por
exemplo, perceber a mudanca de comportamentos apds a exposicdo a determinado
programa/accdo de RP, seja através de formas de pesquisa directas como questionarios ou

entrevistas, ou indirectas, como a simples observacgéo de comportamentos). (Cf: Hendrix, 1998).

O autor defende ainda que para além da avaliagdo em termos de impacto, é necessaria uma
avaliacdo em termos de outputs que incluem a distribuicio em meios de comunicacgdo

controlados e ndo controlados.

A diferenciacdo entre output, outtake e outcome € outra forma de definir a avaliacdo dos
processos de avaliacdo. Os outputs sdo os resultados imediatos de determinada campanha ou
accdo de RP. Por exemplo: saber o nimero de noticias que sairam relativamente a determinada
questdo. Por sua vez, os outtakes determinam se o publico-alvo recebeu directamente a
mensagem, percebeu essa mensagem e é capaz de a reproduzir. Por exemplo, a accdo “X” foi

recebida de forma favoravel pelo publico a que se destina?

Por ultimo, temos os outcomes que verificam se as mensagens veiculadas resultaram,

efectivamente, nalguma mudanca de opiniéo, atitude e/ou comportamento.

Para efeitos do presente trabalho de projecto, a avaliacdo sera feita com base na analise dos

outputs, outtakes e outcomes dos programas definidos.
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7. O Papel das Relacdes Publicas na Construcdo de Marcas

7.1. Relag6es Publicas ou Marketing/Publicidade?

A relacdo entre as areas de Relagdes Publicas, Marketing e Publicidade nem sempre é consensual
dentro do espectro organizacional. O Marketing, e especificamente, a Publicidade séo, na grande
maioria dos casos, as areas as quais é dada primazia ndo apenas em termos de alocacdo de
orcamentos mas também em termos de definicdo estratégica da empresa que coloca a

Publicidade em destaque em detrimento do papel das Rela¢des Publicas.

Esta tendéncia é tdo maior se estivermos a falar de &reas sectoriais com um enfoque de negdcio
na comunicagdo de produto. Serdo, entéo as RP ineficazes ou com menor peso quando se fala da

comunicacdo de produto?

A resposta é, claramente, ndo e ha uma necessidade premente de fazer valer esta questdo junto

dos grandes 6rgdos de gestao das organizagoes.

No prefacio de A Queda da Publicidade e a Ascensdo das Relacdes Publicas de Ries e Ries,
Martins (2002) defende:

“(...) se o produto pertence a uma marca que esta no palco mediatico, as RP funcionam;
se 0 produto pertence a uma marca que ndo estd no palco mediatico, as RP ndo
funcionam.

O objectivo central das RP é criar e desenvolver palcos (mediaticos ou ndo) isto &, locais,
momentos, conceitos, oportunidades que nos ajudem a transformar a ignorancia em
conhecimento, a apatia em interesse, 0 preconceito em aceitacdo, a hostilidade em

compreensao.

(...) A esséncia ndo esta na instituicdo, na personalidade, na empresa, no produto ou no
servigo, mas na marca — institucional, pessoal, empresarial, de produto, de servigo. A
marca tem palco (construido pelas RP) e a mediatizacdo das suas iniciativas (ou produtos,

etc.) esta garantida, ou ndo tem palco e 0 melhor mesmo é comegar por ai.
Poucas marcas nascerdo em cima de um palco.” (Ries e Ries, 2002: 9).
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Torna-se portanto claro que o papel das RP na criacdo e comunicacdo de produtos é essencial,
constituindo mesmo, a base para qualquer outro tipo de comunicacdo. E quando se trata de

categorias de produtos e ndo apenas de produtos especificos? Martins (2002) acrescenta:

“(...) as RP s@o particularmente eficazes para produtos inovadores, isto é, criadores de

novas categorias.

S6 gerindo bem as referéncias institucionais, 0s protagonismos pessoais e os langcamentos
de produtos inovadores se consegue que a marca conquiste o almejado palco mediatico.”

(Ries e Ries, 2002: 9).
Verifica-se, portanto, que langar uma marca com recurso a Publicidade é um erro estratégico:

“Apenas podemos lancar novas marcas com Relagdes Publicas (RP). As RP permitem

contar uma histdria indirectamente através de terceiros, designadamente os media.

As RP tém credibilidade. A Publicidade ndo tem. As RP criam as percepg¢des positivas
que uma campanha de Publicidade, se bem dirigida, pode explorar.” (Ries e Ries, 2002:
11).

Os autores defendem ainda que a Publicidade perdeu a sua funcdo de comunicacéo, tratando-se
agora de uma forma de arte pelo que o seu papel, agora, € apenas o de defender uma marca

quando esta ja se encontra estabelecida no mercado por via das RP e pela prescri¢do de terceiros.

Lesly (1997) defende a mesma posicéao face as RP evidenciando a sua preocupacéo pelo facto de

entidades e organizacdes ndo atribuirem a importancia as RP que lhes faz jus:

“(...) long before charities and colleges learned marketing-speak and began to use
marketing techniques, they used Public Relations to achieve these same objectives. As
institutions relying on public support, they have long realized the value of a sound public
reputation, as well as the importance of protecting it. Unfortunately, these same
institutions too often fail to transfer their appreciation of the benefits derived from solid

public relations to their curricula.” (Lesly, 1997: 246).

O autor evidencia ainda que as RP sdo muitas vezes consideradas uma pequena particula no
processo de Marketing, constituindo uma das partes da promoc¢do quando na realidade séo

anteriores e posteriores a todo este processo:
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“(...) In most cases, Public Relations is treated as a subset of promotion — and promotion
is considered one of the four subsets of Marketing, the four P’s: product, price, place
(distribution), and promotion” (Lesly, 1997: 246).

Ries e Ries (2002), exemplificam com inumeros casos que o papel das RP é fulcral na
construcdo de marcas. Defendem as RP como a area que define e constroi a estrada pela qual o

Marketing e, especificamente, a Publicidade podem, posteriormente, caminhar.

Falam em casos como Starbucks, The Body Shop, Amazon.com, Yahoo!, eBay, Google, Harry
Potter, Red Bull, Microsoft, BlackBerry e muitos outros onde o sucesso se deveu ao trabalho e
éxito das RP e ndo da Publicidade. No exemplo da marca The Body Shop, os autores descrevem:

“Anita Roddick tornou The Body Shop numa marca mundial sem qualquer Publicidade.
Em vez disso, ela viajou pelo mundo a procura de ingredientes para 0s cosméticos

naturais, uma procura que resultou em RP sem fim.” (Ries e Ries, 2002: 16).
Para eles é indiscutivel que:
“O marketing entrou na era das Relac¢Ges Publicas”. (Ries e Ries, 2002: 19).

Lesly (1997) acrescenta também os elevados custos associados a Publicidade, esforco financeiro

que ndo se encontra no lado das RP:

“(...) Advertising delivers a precise message, but at higher cost and often with lower
credibility than Publicity?. Skilled Publicity can also effectively deliver a message and at
less cost, with higher credibility”. (Lesly, 1997: 247).

Segundo o autor publicity desempenha um papel duplo:

“In its strictest sense, publicity performs two tasks within the organization. First, it helps

sell products and services by communicating their benefits to carefully targeted

22 publicity: termo inglés que significa “Dissemination of purposefully planned and executed messages through
selected media to further the particular interest of an organization or person without specific payment to media”
(Lesly, 1997: 6). Por sua vez, publicidade é traduzido enquanto Advertising que significa: “Persuasive material that
is presented to the public as an acknowledged appeal of an identified party who pays for its appearance.” (Lesly,
1997: 6). O termo publicity era inicialmente traduzido enquanto publicista, termo que caiu em desuso. A sua
traducdo para portugués, é feita através de sinénimos como divulgagdo, dar a conhecer ou mesmo Relagdes
Publicas.
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audiences, by means of media, programs, and events carefully selected for the purpose.
Second, it speaks for the organization acting as its conscience. It can serve as the

guardian of the organization’s image.” (Lesly, 1997: 247).

Quer Lesly quer Ries e Ries, defendem a credibilidade das RP face a Publicidade pela utilizacéo

de third-party endorsers:
“Readers and viewers look for the news, not the advertising.

When the audience reads or views a product as news, it implies ‘third-party
endorsement’. The manufacturer and the public are the first two parties; the news people
are the third party. The public expects the news media to be critical so they are more

likely to believe a news story that says good things about a product.” (Lesly, 1997: 247).

Ries e Ries (2002) apontam algumas desvantagens a existéncia e dependéncia destas terceiras
entidades mas defendem sempre que a credibilidade que esta intervencdo atribuiu as RP

compensa todo e qualquer inconveniente. Pode ler-se:

“Existem muitas desvantagens nas RP. Ndo podemos controlar os contetdos, ndo
podemos controlar a oportunidade e ndo podemos controlar o aspecto visual das nossas
mensagens. Nem sequer podemos estar seguros de que alguma das nossas mensagens

sera divulgada.

Mas a Unica vantagem das RP ultrapassa todas as suas desvantagens. As RP tém
credibilidade, a Publicidade, ndo. As pessoas acreditam no que léem nos jornais e

revistas, no que ouvem na radio, no que véem na televisao.

Os consumidores s&o cinicos, desconfiados e cautelosos. A medida que cresce o volume
da Publicidade, eles viram-se para fontes independentes e terceiras a procura de
recomendacdes e conselhos. Amigos, vizinhos, familiares e, claro, os media na sua
diversidade.” (Ries e Ries, 2002: 87).

Estes third-parties tém uma funcéo essencial na escolha de determinados produtos ou servigos.
Por outro lado, outra forma de chegar as pessoas, € influenciando os consumidores através de

grupos de ndo consumidores (Cf: Lesly, 1997: 252). Chamemaos-lhes prescritores.
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O autor indica que:

“Marketing managers instinctively put primary focus on the ultimate consumer. Publicity
can address other key publics that may influence an organization’s bottom line.” (Lesly,
1997: 252).

Para tal da o exemplo da Kellogg que na campanha da All Bran se associou a National Cancer
Institute Guidelines para recomendarem uma dieta com base em niveis elevados de fibra e baixa

em calorias.

No caso especifico da area do turismo de salde e bem-estar, 0 mesmo podera ser feito, por
exemplo, pela comunidade médica (seja alopatica, homeopéatica ou outra) no sentido de

prescreverem tratamentos a base da talassoterapia, do termalismo, entre outros.

7.1.1. A Importancia de um Porta-voz

A existéncia de uma pessoa que seja a “cara” de uma organizacdo é fundamental. Um porta-voz
que tenha reconhecimento publico é, por isso, essencial para construir as bases da credibilidade
para uma marca. De acordo com Ries e Ries (2002), a credibilidade s6 se efectiva com a

existéncia desta pessoa que seja a “cara” da entidade em questao:

“Os produtos ndo criam comunicagdo. As pessoas, sim. Os media ndo podem entrevistar
um automovel, uma fatia de pdo ou uma lata de cerveja. S6 podem entrevistar pessoas

reais.

(...) O porta-voz € o rosto e a voz da marca. O éxito final de qualquer programa de RP

depende, em determinada extenséo, da eficiéncia do porta-voz.” (Ries e Ries, 2002: 151).

Concluiu-se entdo que o peso das Relagbes Publicas face a Publicidade é inequivocamente
superior. Sem um plano de RP implementado, o sucesso da Publicidade encontra-se
completamente comprometido e as organizac¢Ges tém de assumir que a aposta deve vir da base e

da construcdo de uma imagem assente na credibilidade. Terminando com uma citacdo de Lesly:
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“Public Relations must be one of management’s frequently considered choices. Too

often it’s a leftover when it should be a main course”. (Lesly, 1997: 258).

7.2.1dentidade da Marca

Nos ultimos 30 anos o valor da marca ganhou dimensdo e hoje representa um papel fulcral junto

dos consumidores e empresas.

Desde o inicio dos anos oitenta, que o branding comegou a marcar posi¢ao, assumindo-se como
uma disciplina essencial na criacdo, activacdo e gestdo de uma marca. No entanto, s6 no final
desta década, se deu a tomada de consciéncia face ao seu significado e a distin¢do entre produto
e servico se tornou evidente: o produto diz respeito ao que a empresa produz ou servigos que
oferece, mas € a marca aquilo que o cliente compra, assumindo-se assim como referéncia junto
do consumidor (Cf: Kapferer, 2000).

A marca comporta a identidade, diferenciacéo, valores e origens dos seus produtos, concentrando
num simbolo ou palavra as premissas que oferecem garantias futuras, ganhas atraves da
reputacdo, notoriedade e confianca que a marca construiu junto dos seus consumidores. Desta
forma, ao identificar, garantir, estruturar e estabilizar a oferta, a marca reduz o risco e a
incerteza, tirando dai o seu valor. Numa realidade onde tudo se encontra em constante mutacao,
as marcas sdo dos poucos elementos que fornecem estabilidade, constituindo uma verdadeira

linguagem universal (Cf: Kapferer, 2000).

Mais ainda, numa era em que as marcas se afirmam como capital das empresas, uma ideia
limitativa da marca com base no nome do seu produto ou servico esta ultrapassada: a marca é o

seu sentido e estabelece a sua identidade no tempo e no espaco.

A marca representa a promessa e a experiéncia. A promessa, reflecte-se nos valores que a marca

comporta, a experiéncia, pela forma como se propde a fazé-lo (Cf: Cabre, 2009).

O compromisso, a intimidade e a paix&o sdo factores fulcrais para gerar uma relagdo de empatia

entre a marca e o seu consumidor.
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O sistema de identidade visual, surge em resposta a um conjunto de aspiracfes da marca,
traduzindo-se em significados Unicos e universais. A tipografia, simbolos, cores e assinaturas sdo
a raiz de um sistema de identidade complexo, constituido por elementos unicos que formam o

universo singular e multicultural da marca.

A marca deve comportar em si, especificidades tangiveis e intangiveis, de forma a garantir o seu
sucesso. A sua materializacdo deve ser o reflexo dos valores e aspiracGes que comporta e criar

uma linguagem una e universal em todas as suas valéncias.

7.2.1. Psicologia das Cores

As experiéncias e emogdes proporcionadas sdo factores determinantes na relagdo com o
consumidor e o universo da marca. A cor, embora tangivel, é no entanto uma realidade sensorial
que actua sobre a emotividade humana de forma intangivel - aspectos culturais, psicologicos,
sociolégicos ou fisioldgicos - factor este, determinante na percepcdo da cor e na reacgdo a

mesma.

“ Derivando de habitos sociais estabelecidos durante longo espaco de tempo, fixam-se

atitudes psicoldgicas que orientam inconscientemente inclinagdes individuais”. (Farina,

1990: 103).

A simbologia das cores, segundo a teoria de Heller (2007), tem origem nas sociedades
primitivas, tendo nascido da analogia directa e posteriormente atingindo niveis de maior

subjectividade de acordo com a evolugédo dessas sociedades.

De forma generalizada, podemos dividir a cor em quatro planos: o quimico - que diz respeito a
pigmentos e combinacdes; o fisico - que envolve luz e luminosidade; o sensorial que abrange a
filosofia e a psicologia e o psiquico - que envolve significados que variam de cultura para cultura
(Cf: Heller, 2007).

A soma destes factores, resulta na forma como cada cor € lida de diversos modos provocando

reacOes distintas consoante o individuo.
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7.2.1.1. Core Terapia

Embora seja ainda um vasto universo a ser explorado, a importancia da cor no campo
terapéutico, tem sido alvo de de diversos estudos. Experiéncias psicologicas provaram ja, que ha
uma reaccdo fisica do individuo a cor. De acordo com a experiéncia de Fere, psicologo,

concluiu-se que:

“(...) a luz colorida intensifica a circulagcdo sanguinea e age sobre a musculatura no
sentido de aumentar a sua forga segundo uma consequéncia que vai do azul, passando

pelo verde, o amarelo e o laranja, culminado no vermelho.” (Farina, 1990: 106).

Embora ndo haja ainda uma conclusdo cientifica no que respeita as reaccGes corporais do
individuo a cor, esta e os estimulos que provoca tém sido bastante utilizados no campo

terapéutico.

De acordo com Farina (1990), a observagdo da cor provoca uma estimulacdo em todo o sistema
nervoso. A sua fundamentacdo cientifica assenta no principio de que o sistema nervoso central e
0 sistema neurovegetativo englobam todas as redes de nervos e fibras que controlam o corpo e

todos os 6rgaos.

As suas experiéncias tém provado que a observacédo do vermelho puro, durante um determinado
tempo, provoca uma estimulacéo do sistema nervoso que eleva a pressao arterial e altera o ritmo
cardiaco. Em oposicdo, a observacdo do azul puro abranda o ritmo cardiaco e a respiracdo

produzindo um efeito psicologicamente calmante (Cf: Farina, 1990).

A cor tem a capacidade de quebrar as reservas criativas do individuo, proporcionando-lhe

liberdade interior, fulcral no processo terapéutico.

59



8. A Comunicacao no Sector da Saude e do Bem-estar

O estudo da comunicacdo no sector da saude e do bem-estar ¢ um campo que carece de
investigacdo em Portugal. Desta forma, o desenvolvimento deste capitulo implicou uma anélise
de noticias que sairam em meios de comunicacdo social, nomeadamente publicacdes femininas,

de turismo, saude e bem-estar, e lifestyle.

Primeiramente, é necessario separar a comunicacdo neste sector em duas grandes areas: de um
lado temos a comunicagdo de produto, associada a divulgacdo de servicos de salde e bem-estar e
da promocdo das suas facilidades e caracteristicas. Do outro, temos a comunicagdo “focada na
saude”, isto é, no desenvolvimento de tematicas relacionadas com prevencédo de doencas, curas e
outros assuntos relacionados com estilos de vida. A comunicacdo de produto, é mais sedutora,
focando os atributos dos espagos que comunica, com imagens que convidam ao relaxamento e a
praticas mais prazerosas como massagens. A comunicacdo de temas ligados a saude incide o seu

discurso em tematicas especificas, aprofundando conceitos.

Verifica-se que na maioria dos meios de comunicacdo generalistas e, em alguns casos, meios
especializados na area da saude e bem-estar, publicacfes femininas e de lifestyle, a comunicacgéo
predominante incide sobre a comunicagdo de produto no que respeita a divulgagdo da oferta de
servicos de saude e bem-estar. Regra geral, o tom é positivo e refere os beneficios do bem-estar
fisico e mental, apelando as sensacfes e experiéncias vividas nos spas. Os spas sdo geralmente

conotados a um status elevado.

A comunicacao feita numa perspectiva de salde é menos frequente embora surjam, em algumas

publicacdes, artigos especificos.

Numa analise feita de Janeiro a Dezembro de 2012 as temaéticas de capa mensais abordadas nas
revistas Saude e Bem-estar, Saber Viver, Prevenir, Zen Energy e no portal Sapo Saude, foi

possivel retirar as seguintes conclusdes:
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— As publicacdes Saude e Bem-estar, Zen Energy e o portal Sapo Saude focam a sua
comunicacdo na area da salde, prevencdo de doencas, entre outros assuntos mais
especificos.?®

— As publicacGes Saber Viver e Prevenir focam assuntos mais direccionados para as
massas, focando temas menos especificos e mais relacionados com o corpo, o seu culto e

a sua manutenco.?*

No que respeita a temas sobre spa numa perspectiva mais aprofundada, verifica-se que num ano,
apenas uma das revistas publicou um artigo especifico, tendo constituido a capa da mesma
(revista Salde & Bem-estar que publicou, em Julho, um artigo sobre termas, spas e

talassoterapia).

Se analisarmos agora, a comunicacédo de servicos de hotel com spa, verifica-se que muitas vezes
é feita a comunicacdo de pacotes de férias que incluem servigos de spa. Quando confrontados os
dois servicos (alojamento versus spa), 0 hotel surge em primeiro na comunicacao e sé depois é

feita referéncia ao spa.

Existem também varias iniciativas e programas que comunicam o produto spa de forma
frequente e que recebem alguma atencdo por parte dos Orgdos de comunicacdo social,

constituindo ainda uma mancha mediatica consideravel na altura da sua realizacéo.

2 Exemplos de temas de capa abordados:

- Salde e bem-estar: “Doengas de Inverno” (Janeiro); “Homeopatia e Medicina Chinesa” (Fevereiro); “Fumar e o
Colesterol” (Maio); “Termas, Spas e Talassoterapia” (Julho);

- Zen Energy: “Medicina Chinesa: curas naturais para viroses” (Janeiro); “Coagulacdo; Libertacdo da Mente; Cura
para o Cancro” (Fevereiro); “Psicoterapia muscular; doengas digestivas; arritmia cardiaca” (Setembro);

- Portal Sapo Saude: “Como deixar de fumar” (Janeiro); “As Alergias na Primavera” (Margo); “Saudavelmente bela
no Verdo” (Julho); “As doengas de Inverno” (Novembro).

# Exemplos de temas de capa abordados:

- Saber Viver: “Barriga Lisa, Rabo Firme e Pernas Magras; conheca a dieta detox” (Fevereiro); “Vencer a flacidez:
28000 calorias num meés; 25 trunfos infaliveis das dietas famosas; novas estratégias para controlar a hormona da
fome; tratamentos de Ultima geracdo para uma barriga lisa; maquilhagem para disfarcar a idade” (Abril); “Menos
560 calorias sem sair do sofa; saiba como escapar a depressdo” (Outubro);

- Prevenir: “Perder peso” (Janeiro); “Fim ao stress: terapia de um dia; beneficios do auto-prazer; tonificada sem ir ao
ginasio” (Agosto); “O dia em que ndo vamos envelhecer; amnésia alimentar: o que esta secretamente a engorda-la”
(Outubro).
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Comecemos pelo Algarve Spa Week, evento que retne as ofertas de bem-estar de dez unidades
hoteleiras de referéncia do Algarve. Esta accdo, encontra-se integrada no programa Allgarve e

propde a democratizacdo do uso dos spas com 50% de desconto durante a semana do evento.

O Turismo de Portugal leva a cabo campanhas de turismo interno cujo mote é Descubra
Portugal, um pais que vale por mil! O seu objectivo é promover a diversidade de ofertas de
turismo em Portugal pelo que dispde de uma seccdo para turismo de salde e bem-estar onde
aborda as ofertas de termas, spas e centros de talassoterapia. Em termos de plataformas de

comunicagdo recorre a publicidade em televisdo, imprensa e radio.

Segue-se o Aquameeting, uma feira de turismo de salde e bem-estar cujo objectivo é promover a
oferta portuguesa nos circuitos internacionais de turismo de salde e bem-estar. Sdo varias as
areas que integra nomeadamente hotéis com spa, termas, embaixadas e regides de turismo,

produtos e servigos, clinicas de saude.

As Termas de S. Pedro do Sul desenvolvem recorrentemente campanhas durante o Verao sobre o
mote Faca férias a tratar da satde. Os objectivos sdo varios: em primeira instancia a divulgacao
da opcdo termal e da riqueza envolvente. Trata também da promocdo de Portugal engquanto
destino de turismo de salde e bem-estar por exceléncia e, por ultimo, foca-se na promogdo do

consumo de um produto nacional.

Também a Fundacdo Inatel tem um programa de salde e termalismo sénior destinado a
portugueses com mais de 60 anos. Os objectivos deste programa sdo melhorar a qualidade de
vida e 0 bem-estar da populacdo mais idosa através de tratamentos termais em varias regides do
pais, possibilitando a participacdo de seniores com baixos rendimentos e incentivando a

utilizacdo de estabelecimentos termais.

8.1. Comunicacio na Area da Talassoterapia

A presente analise da comunicagdo na area da talassoterapia teve em conta noticias publicadas
nos meios de comunicacgéo social, informacdo em blogues e internet, e ainda dados em sites de

hotéis, spas e centros de talassoterapia.
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No que respeita aos meios de comunicacao social é possivel verificar que a comunicacdo é
insuficiente implicando negociacdes pontuais que sao fruto obvio de ac¢bes de media relations.
Os principais meios que abordam a temaética séo revistas femininas, lifestyle, turismo, saude e
bem-estar. Nestes, a talassoterapia é comunicada como um servico ou tratamento que se encontra
inserido em instalacdes de spas, sendo o tom da comunicacdo muito em linha com o tipo de
comunicagdo que é feito para o produto spas. A sua comunicacdo fora do contexto de spa é

praticamente inexistente.

No que respeita aos beneficios da talassoterapia, estes sdo maioritariamente focados no bem-
estar ao invés do seu verdadeiro fim medicinal. O tom €, naturalmente, positivo mas sem
detalhes sobre os tratamentos e as suas benesses para a saude, sendo que, muitas das vezes, 0s

jornalistas falam das suas experiéncias e sensaces ao experimentarem 0s circuitos.

A escassez de informacdo alarga-se para os blogues e internet onde muitas vezes os dados sao
incoerentes, quando ndo incorrectos. Os blogues que abordam esta tematica sdo geralmente de

beleza, estética e de medicinas alternativas.?

A anélise de alguns sites de hotéis, spas e centros de talassoterapia indica-nos que, em casos
como o Vilalara Thalassa Resort e o Centro Thalasso da Costa da Caparica, onde a
talassoterapia € um dos principais activos, é dado destaque ao servico com explicacdo dos
beneficios e de alguns tratamentos. Nos restantes sites, como por exemplo, o site do Vila Baleira
Thalassa de Porto Santo, apenas surge como um dos tratamentos disponiveis nos spas ndo sendo
dado enfoque as suas caracteristicas e beneficios. Em muitos dos casos 0 acesso aos circuitos de
talassoterapia ou circuitos termais, estad associado a promocdes e por vezes é dependente da

compra de uma massagem especifica.

Concluindo, é ainda muito escassa a informacdo sobre talassoterapia em Portugal nos principais

canais de comunicagdo. A informacdo nem sempre é consistente e 0 conceito € ainda demasiado

» Exemplos de blogs consultados: http://saladaestetica.blogspot.pt/2009/10/talassoterapia-tecnica-eficaz-no.html,
ondke o enfoque é a talassoterapia  enquanto  técnica para  combater a  celulite;
http://talassoterapia.wordpress.com/2011/04/18/sequro-de-saude-e-beneficio-desejado-pelos-portugueses/,  blogue
cujo nome aparece focado na talassoterapia mas que apenas apresenta informagdes sobre seguros de salide, destinos
para férias, entre outros que em nada remetem para a talassoterapia.
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vasto com inumeros beneficios, ndo especificando as suas verdadeiras mais-valias para a saude.
Os meios de comunicacdo social estdo familiarizados com esta tematica mas falam
esporadicamente no tema o que revela uma lacuna em termos de informacdo actualizada
disponivel para o leitor. Muitas vezes, a talassoterapia é apresentada como um tratamento de spa

e ndo enquanto técnica terapéutica.

Analisando o posicionamento e comunicacdo sobre spas nos media é possivel aferir que estes
espacos sdo conotados a um status elevado, havendo um grande foco nas sensac¢Bes que provoca
e ndo tanto nos beneficios e na sua credibilizacdo. Por sua vez, nos spas talasso, a talassoterapia
é maioritariamente apresentada como um tratamento de spa e ndo como uma técnica individual,

sendo a informacéo confusa e muitas vezes inconsistente.

8.2. Tendéncias de Mercado
8.2.1. Tendéncias Globais

As tendéncias condicionam atitudes e comportamentos da parte da sociedade em todos 0s
sectores. A comunicacao precisa de estar consciente de todas as tendéncias de mercado que se

fazem sentir por forma a adaptar as suas mensagens aos diferentes publicos.

1% sobre as

Num estudo encomendado pelos Hotéis Real a consultora de public engagement GC
principais tendéncias de mercado quer de consumo, a um nivel global, quer no sector da saude e
do bem-estar, em especifico, foram apresentadas as principais orienta¢fes e conceitos inovadores

em fase de ascensdo que se fazem sentir.

A GCI apresenta, entdo, quatro macro tendéncias fundamentais ao nivel do consumo. A saber:
Gender Blending, Wise Up ou Conscious Consumer, Back to Basics e Fight Stress.

Passamos agora a analise mais detalhada de cada uma destas inclinacbes de mercado.
Comecando pelo Gender Blending, este termo sugere a existéncia de um alinhamento, cada vez

maior, entre géneros em termos de percepgdes e motivagGes. H4 cada vez mais uma maior

%6 http://gci.pt/quem-somos/a-gci/
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procura pela beleza e bem-estar através dos mesmos produtos e servigos, seja por mulheres ou

homenes.

O Wise Up refere-se ao crescente consumo consciente por parte das pessoas que escolhem
apenas aquilo que consideram e que percepcionam como sendo eficaz. Os consumidores elegem
produtos e servicos que sdo considerados crediveis e com resultados verdadeiros, sendo que a

aplicacdo do seu tempo e dinheiro € agora feita de forma muito mais racional.

Segue-se a tendéncia Back to Basics, que nos revela um maior contacto dos consumidores com
as tradicOes e a comunidade. Ha, portanto, uma necessidade de conhecer o que € real e natural,
de descobrir e redescobrir os saberes antigos, viver o que € mais auténtico e desfrutar de

experiéncias Unicas e diferenciadas.

Por altimo, o Fight Stress, revela a necessidade de equilibrio e relaxamento para as pessoas que
vém o seu dia-a-dia cada vez mais preenchido e caético. Ha, portanto, uma necessidade, cada vez

maior, de equilibrio interior perante este stress didrio que caracteriza as suas vidas.

Todas estas tendéncias gerais ao nivel do consumo tém repercussdes nas diferentes areas de
negocio e sectores de mercado. E claro que a sua influéncia na area da saide e do bem-estar é
evidente pelo que passamos agora a andlise das tendéncias especificas deste sector que bebem ja

a influéncia das orientagdes gerais de consumo.

8.2.2. Tendéncias no Sector da Saude e do Bem-estar

No que respeita as tendéncias gerais do sector da saude e do bem-estar apresentadas pelo estudo

da GClI, verificam-se seis grandes rumos.

Em primeira instancia verifica-se um crescente combate ao envelhecimento que &,
indubitavelmente, um dos principais motivos de procura de servigcos de saude e de bem-estar e,

especificamente, de servicos de spa, por parte dos consumidores.

Por outro lado, ha uma tentativa cada vez mais acentuada de credibilizacdo do sector para
assegurar a garantia de resultados e a sua eficacia (tendéncia que declina do Wise Up). Esta
questdo tem implicado a integracdo de especialistas em espacos de salde e de bem-estar,
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nomeadamente fisioterapeutas e osteopatas. O consumo, € assim, cada vez mais consciente e o
consumidor procura, efectivamente beneficios cientificamente comprovados nos tratamentos que
efectua: a ida ao spa ja ndo se traduz em momentos Unicos de relaxamento apenas por si, tem de

ter resultados e esses resultados tém de ser visiveis.

A tendéncia Back to Basics também se reflecte no sector da saude e do bem-estar e evidencia-se
na crescente adaptacdo por parte dos servicos de salde e de bem-estar as regibes onde se
encontram inseridos através, por exemplo, da integracdo de produtos locais na decoracdo dos

espacos.

Mais, ainda, verifica-se um aumento da procura de servicos de saude e bem-estar pelo publico

masculino, sector inicialmente atribuido a frequéncia maioritaria das mulheres.

Para além de todas estas tendéncias, verificam-se ainda micro orientagcdes especificas deste
sector. Por um lado, sdo claros os estimulos a experiéncia feitos através da propagacdo de
descontos presentes na grande maioria das comunicacdes dos servicos de salde e de bem-estar
como incentivo a angariacdo de clientes. Condicdo que tem implicado, naturalmente, uma

racionalizacéo de custos.

Em voga estdo também os mini tratamentos com duracdo entre 15 a 30 minutos dado o tempo
cada vez mais reduzido das pessoas. A gestdo do tempo é uma ginéstica diaria e o sector da

salide e do bem-estar ndo se encontra alheio a esta tendéncia.

Para terminar, assiste-se também a iniciativas inovadoras com experiéncias diferenciadoras e
efeitos surpresa nos espacos de spa nomeadamente através da entrega de presentes e na

introducdo de actividades como passeios pelo spa e workshops.

Todas estas tendéncias e propensbes de comportamento devem ser tidas em consideracdo
aquando da elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo para um espaco de saude e de bem-
estar, sob pena de o sucesso em termos de cumprimento de objectivos da mesma vir a ser

comprometido.
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Capitulo 111

Projecto: Estratégia de RP para o Reposicionamento de uma Cadeia
de Spas de Hotel
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Conclusao

O turismo de salude e do bem-estar € um sector com uma margem de crescimento muito
significativa no nosso pais. Para quem ndo disponha de recursos, sejam infra-estruturais ou
financeiros, e que necessite de um investimento de raiz, a tarefa podera ndo ser facil, tendo em

conta o estado socio-economico debilitado que Portugal enfrenta actualmente.

Para as entidades que j& dispem de bases instaladas, como o grupo Hotéis Real, a funcéo
também ndo é facil mas o desafio é distinto: como tornar a oferta existente mais competitiva por

forma a aumentar o nivel de receitas?

O presente trabalho procurou definir as bases para uma estratégia sustentavel e sustentada de
marca, assentes em pilares fundamentados e objectivos, com um potencial de sucesso bastante

favoravel.

A viragem de uma visdo meramente prazerosa e quase egocéntrica associada aos espacos de spa
para uma perspectiva integrada onde o estado de salde se une ao bem-estar interior parece ser
um casamento com frutos para a area. Se a esta equacdo se adicionar o cariz da portugalidade
que cada vez é mais sentido e vivido ndo sO pelos portugueses mas por quem nos Vvisita,
estaremos provavelmente perante a evidéncia que temos reunidos todos os ingredientes
necessarios para o que podera vir a ser uma receita com beneficios visiveis e inequivocos para o

crescimento deste grupo hoteleiro tradicionalmente nacional.

Porém, parece-me que o objectivo aqui poderd vir a revelar-se ainda mais profundo e
vanguardista: podera ser o inicio da viagem ou simplesmente o motivo de viragem no sentido de
tornar 0 nosso pais um wellness destination, indo ao encontro irrefutavel daquelas que sdo as

metas do Turismo de Portugal para este sector.

O investimento que requer ndo € leviano mas é, antes, sustentado. E 0 mundo é daqueles que se

atrevem.
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Anexo 1 - Quadro com a Localizacdo dos Spas, Centros Talasso e

Fernandes, 2008)

Termas (Fernandes

NOME DO SPA LOCALIDADE TIPO DE SPA
REGIAO DO ALGARVE

Aldeamento Turistico da Prainha Alvor Thermal SPA
Alma Verde Village & SPA Lagos Resort SPA
Barringtons Golf& Health SPA Vilamoura Day SPA
Caldas de Monchique Monchique Thermal SPA
Centro de Tratamentos Thalgo Prainha -Alvor Resort SPA
CS Sao Rafael Suite Hotel Albufeira Hotel SPA
Eclat -Espaco de Satide e Bem-Estar Faro Day SPA
Estalagem Villa Joya Albufeira Hotel SPA
Grande Real Santa Eulélia Resort Albufeira SPA Thalasso
Hotel Boa Vista Albufeira Hotel SPA
Hotel Quinta do Lago Quinta do Lago Hotel SPA
Hotel Vila Galé Praia Albufeira Hotel SPA
Hotel Vila Vita Parc Porches Medical SPA
Moinhos Velhos, SPA de Salde Yoga Lagos Day SPA
Parque da Floresta Golf Resort Budens Resort SPA
Porto Dona Maria Resort & Golf Lagos Resort SPA
Quinta dos Poetas, Hotel Rural Pechédo Hotel SPA
Quinta do Vale da Gondra SPA Quinta do Lago Hotel SPA
Real Bellavista Hotel & SPA Albufeira Hotel SPA
Ria Park Residence SPA Vale do Garréo Resort SPA
Sofitel Thalassa Villa Lara Porches SPA Thalasso
The Lake Resort Vilamoura Resort SPA
Tivoli Marinotel Vilamoura (remod.) Vilamoura Hotel SPA
Vila Monte Resort Moncarrapacho Resort SPA
Vila Sol SPA & Golf Resort Vilamoura Resort SPA
Hilton Vilamoura As Cascatas Vilamoura Resort SPA
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Villas d”Agua Aldeamento Turistico Albufeira Resort SPA
Royal SPA Vale do Lobo Vale do Lobo Resort SPA
Hotel Riu Falésia Olhos d’Agua Hotel SPA
Pestana Viking Porches Hotel SPA
Suites Alba Resort & SPA Lagoa Resort SPA
REGIAO NORTE
Complexo Hoteleiro de Sant’Ana Matosinhos Resort SPA
PraiaGolf Hotel Espinho SPA Thalasso
Sheraton Porto Hotel & SPA Porto Hotel SPA
Aquapura Hotels Resort & SPA Lamego Hotel SPA
Hotel Flor de Sal Viana do Castelo Hotel SPA
Monte Prado Hotel & SPA Melgaco Hotel SPA
Caldas de S. Jorge Santa Maria da Feira Thermal SPA
Termas de Entre-0s-Rios Penafiel Thermal SPA
Caldas de Aregos Caldas de Aregos Thermal SPA
Termas de Mongéo Mongéo Thermal SPA
Caldas de Moledo Peso da Régua Thermal SPA
Caldas de Carldo Alijo Thermal SPA
Termas de Caldelas Caldelas Thermal SPA
Caldas de Chaves Chaves Thermal SPA
Termas de Eirogo Barcelos Thermal SPA
Termas das Caldas da Saude Santo Tirso Thermal SPA
Caldas de Vizela Caldas de Vizela Thermal SPA
Caldas do Gerés Gerés Thermal SPA
Solinca Health & Fitness Club Viana do Castelo Day SPA
REGIAO CENTRO
Grande Hotel da Curia & SPA Curia Hotel SPA
Hotel do Caramulo Caramulo Hotel SPA
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Hotel Quinta das Lagrimas Coimbra Hotel SPA
Hotel Astoria Monfortinho Hotel SPA
Praia DEI Rey Marriot & Beach Resort Obidos Resort SPA
Termas de Monfortinho Monfortinho Thermal SPA
Termas de Alcafache Viseu Thermal SPA
Termas de Monte Real Monte Real Thermal SPA
Termas do Vimeiro Torres Vedras Thermal SPA
Termas do Luso Luso Thermal SPA
Termas do Carvalhal Castro Daire Thermal SPA
Termas de S&o Pedro do Sul Séo Pedro do Sul Thermal SPA
Termas da Ladeira de Envedos Envedos Thermal SPA
Termas de Linhais da Serra Covilhd Thermal SPA
Termas de Pedras Salgadas Pedras Salgadas Thermal SPA
Termas do Vidago Vidago Thermal SPA
Termas da Curia Anadia Thermal SPA
Caldas de Manteigas Manteigas Thermal SPA
Termas de Fadosa Nisa Nisa Thermal SPA
Caldas Santas Carvalhelhos Boticas Thermal SPA
Hospital Termas das Caldas da Rainha Caldas da Rainha Thermal SPA
Caldas de Sangemil Tondela Thermal SPA
Caldas da Felgueira Canas de Senhorim Thermal SPA
Eurossol Estarreja Hotel & SPA Estarreja Hotel SPA
Hotel Melia Ria Aveiro Hotel SPA
Hotel Montebelo Viseu Hotel SPA
Hotel Turismo da Covilha Covilhd Hotel SPA
Hotel Cristal Vieira e SPA Vieira de Leiria Hotel SPA
The Westin Campo Real Golf & SPA Torres Vedras Resort SPA
REGIAO DE LISBOA
Aquafitness Health Club - Qt. Texugo Costa de Caparica Day SPA
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Be Light - Clinica de Bem-Estar Lisboa Day SPA
Hotel Quinta da Marinha Cascais Hotel SPA
Centro de Thalasso da C. de Caparica Costa de Caparica SPA Thalasso
Hotel Ritz Four Seasons Lisboa Lisboa Hotel SPA
Health Club TagusPark - Porto Salvo Oeiras Day SPA
Hotel Lapa Palace Lisboa Hotel SPA
Le SPA Lisboa Day SPA
Penha Longa Hotel & Golf Resort Sintra Resort SPA
SPAtitude Lishoa Day SPA
Pestana Palace Lisboa Hotel SPA
SPA da Linha Lisboa Day SPA
Pestana Sintra Golf Sintra Hotel SPA
VillaSPA - Vila Nogueira de Azeitdo Azeitdo Day SPA
Hotel Tivoli Lishoa Hotel SPA
Grande Real Villa Itdlia Hotel & SPA Cascais Hotel SPA
Yasmin Day SPA Carnaxide Day SPA
Sesimbra Hotel & SPA Sesimbra Hotel SPA
REGIAO DO ALENTEJO
Convento do Espinheiro Heritage Hotel & SPA Evora Hotel SPA
Termas de Monte da Pedra Crato Thermal SPA
Termas de Cabego de Vide Fronteira Thermal SPA
REGIAO DA MADEIRA E PORTO SANTO
Choupana Hills Resort & SPA Funchal Resort SPA
Hotel CS Madeira (Crowne Plaza) Funchal SPA Thalasso
Estalagem Quinta das Vistas Palace Funchal Hotel SPA
Hotel Madeira Regency Palace Funchal Hotel SPA
Hotel Savoy Funchal Hotel SPA
Madeira Palécio Resort Hotel Funchal Hotel SPA
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Pestana Grand Ocean Resort Hotel Funchal Resort SPA
Pestana Casino Park Hotel Funchal Hotel SPA
Quinta da Casa Branca Funchal Hotel SPA
Quinta Splendida Botanical & SPA Canico Hotel SPA
Tivoli Ocean Park Funchal Hotel SPA
Reid’s Palace Funchal Hotel SPA
Madeira Palécio Resort Hotel Funchal Resort SPA
Vila Porto Mare Funchal Hotel SPA
Hotel Ondamar Canico Hotel SPA
Hotel Vila Baleira Thalassa Porto Santo SPA Thalasso
REGIAO DOS ACORES

Monte Mar Palace Hotel Ponta Delgada Hotel SPA
Hotel do Caracol Angra do Heroismo Hotel SPA
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Anexo 2 - Lista de Meios de Comunicacédo Social

CATEGORIAS
GLOBAIS
Bem-estar

SUB-
CATEGORIAS

MEIO
Prevenir

Saude e Bem-estar

Saber Viver

Ultimate Beauty

Zen Energy

Blogs

Viagem de Ferias

Férias para Todos

Turismo do Algarve

Portugal — Férias, Turismo e
Viagens

Criancas

Bebé d'Hoje

Coisas de Crianca

Estrelas e Ourigos

Pais & Filhos

Super Bebés

Viséo Junior

Sapo Familia

Econdmicos

Agéncia Financeira

Casas e Negdcios

Controlinvest media

Diario Econémico

Dinheiro Digital

Dinheiro Vivo

Exame

Executive Digest

Econdémico TV

Invest

Jornal de Negdcios

Jornal de Negdcios - Must

Lusa

OJE

Sol

Vida Econémica

Visédo

Generalistas

Correio da Manha

Destak

83



Diéario de Noticias

Diario Econémico

Diario Econdmico - Fora de Série

Dinheiro Vivo

Evasfes

Expresso

Expresso - Escape

Jornal de Noticias

Lusa

Metro

OJE/ Eu sou gourmet

Publico

Publico - FUGAS

Sabado

Sébado - Tentacdes

Sol

Time Out

Time Out Porto

Visdo

Lifestyle

Femininas

Activa

Cosmopolitan

Elle

Happy Woman

Lux Woman

Maxima

Vogue

Masculinas

GQ

Outros

Briefing

Imagens de Marca

Marketeer

Meios & Publicidade

Portais

Turismo / Spa

Descubra Portugal

Turismo de Portugal

Visitar Portugal

O Portal do Turismo

Escolas - Turismo de Portugal

Turismo Activo

Guia da Cidade
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Visitar Lishoa

Visitar Algarve

Viajar - Clix

Mais Turismo

Portugal Live

Associacdo do Turismo do
Algarve

Familia / Criancas

Sapo Mulher

Clix Mulheres

Lux

Activa

A Mulher

Ser Mulher

Mulher Portuguesa

Sociedade

Ana

Caras

Flash / TV Guia

Lux

Maria

Mariana

Nova Gente

TV Guia

TV Mais

TV 7 Dias

Turismo

Ambitur

APAVT Revista

Arteh

Canela e Horteld

Essential

Frontline

Lifecooler.pt

Mais Turismo

Onde Ir

Opcéo Turismo

Pelo Mundo.pt

Presstur

Publituris e Publituris Hotelaria

Turismo do Algarve

Turismo Estoril
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Turismohotel

Turista Acidental / Luas de Mel

Turisver

Vai Passear - Guia de Turismo
Online

Viagens & Resorts

Viajar

Viséo Vida & Viagens

Volta ao Mundo
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