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Resumo

O luxo e as suas complexidades, bem como as
aplicagOes ao turismo, sao o objetivo central do
presente artigo, numa perspetiva de compreen-
sdo deste bindmio a luz das mutagBes atuais
dos produtos e destinos turisticos e no que diz
respeito a cadeia de valor respetiva, desde o
tipo de investimento, a arquitetura e ao design,
ao enquadramento paisagistico, aos fornece-
dores, a logistica, a seguranga, a operagdo de
promogdo e venda e a cultura propria (alma).
A linha de investigagdo em curso, intitulada “O
Luxo e o Turismo. Tendéncias Internacionais e
Casos de Estudo em Portugal” e na qual este
artigo se insere, sistematiza o estado da arte
dos conceitos em causa e perceciona as novas
tendéncias internacionais do turismo de luxo e
os padrdes da oferta e da procura, com base
num exame critico de publicacdes pertinentes
que se reportam ao objeto do estudo.

Palavras-chave:
Turismo, Luxo

Abstract

The luxury and its complexities, as well as its
applications to tourism, are the main objective
of this article, in a perspective of understanding
this duality under the light of current mutations
of touristic products and destinations and re-
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garding the respective value chain, from the type of invest-
ment, to architecture and design, to landscape framework,
suppliers, logistics, safety, promotion operation and sale and
to the culture itself (soul).

The research line is entitled “Luxury and Tourism. International
Trends and Study Cases in Portugal” and in which this article
falls, systematizes the state of the art of the involved concepts
and perceives the new international luxury tourism trends and
offer and demand patterns, based on a critical examination of
relevant publications that are related to the object of study.

Keywords:
Tourism, Luxury

O Luxo

O luxo como conceito incorpora aspetos fisicos e in-
tangiveis. A sua ligagdo a um objeto supostamente de
qualidade superior associam-se codigos e comporta-
mentos sociais relacionados com o prazer e o requinte.
Historicamente registam-se sinais distintivos das socie-
dades, no consumo de bens e na forma como este era
evidenciado. Estes comportamentos sempre estiveram
associados a manifestagdo superior de classes sociais,
para depois da Revolucao Industrial o luxo ir ganhando
dimensédo sensual, até que mais recentemente se assiste
a emergéncia do luxo dos sentidos e da personalizagao,
mais do que a simples opuléncia de outros tempos. Esta
passagem do luxo da ostentacdo para o luxo intimista
reconfigura o conceito e as proprias envolvéncias.

A transicdo do século XIX para o século XX revelou,
efetivamente, uma adaptacdo do conceito de escassez
de luxo. A industrializacdo de luxo teve que abandonar
esse conceito classico e voltar-se para a inovagao (Neria,
2010). No século XX, o luxo foi-se tornando mais comum
e mutavel, definido principalmente como um estilo de
vida e com um papel sociolégico (Richou, Lombard e Go-
det, 1999). O luxo refere-se a comportamentos, objetos,
atitudes mentais e sociais, e a um conjunto de atividades
econdmicas. Isso afeta a psicologia individual e social,
estando relacionado com o desejo, a despesa, a ostenta-
¢do, o sonho, a provocacao (Marseille, 2002). Mas, cada
vez mais, deixa de ter como objeto o produto em si e
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desloca-se para o subjetivo universo do consumidor, re-
pleto de sentimentos, valores e necessidades que dizem
respeito, inclusive, a responsabilidade socio-ambiental,
o luxo pode ser conciliado com a questdo da sustentabi-
lidade (Valente, 2008).

Se bem que o luxo se afirmava como algo além da
necessidade, presentemente ndo é por isso menos fun-
damental, ja que o consumidor procura prazer, imagem
social, posse, prestigio, uma valorizagdo pessoal. O seu
consumo ndo é racional, mas emocional, muitas vezes
movido pela necessidade de se afirmar socialmente ou
melhorar a autoestima. Em termos de Escala da Hierar-
quia das Necessidades de Maslow, o status e a autoes-
tima situam-se no topo da piréamide, expressao de uma
sociedade em crescimento, de elevado padrao de vida
e do aumento do poder de compra, o que configura as
praticas associadas ao luxo.

A hierarquia de necessidades foi concebida por
Abraham Maslow e refere-se a uma piramide que repre-
senta uma divisdo hierarquica das necessidades huma-
nas. O comportamento humano é explicado por Maslow
através de cinco niveis de necessidades, dispostas em
ordem hierarquica, desde as primarias e imaturas (tendo
em vista o tipo de comportamento que estimulam) até as
mais civilizadas e maduras, sendo que, apenas quando
satisfeitas as primeiras, se atingem as hierarquias mais
altas, associadas a auto-realizacdo, que contemplam as
necessidades pelo luxo. Mas esta visao estd em mutagao.

O luxo tem sido definido, no entanto, como algo que
se for acessivel a maioria das pessoas deixa de ser luxo
(Galhanone, 2005). Mas também é evidente que nem
sempre bens caros sdao de luxo e que consumidores de
classes mais baixas revelam que uma das suas principais
intencdes de compras passa por produtos habitualmente
“inacessiveis”. O consumo de luxo expressa uma transfor-
macao mais ampla de consumo ao longo do tempo e uma
menor logica de ostentagdo em favor de uma légica mais
voltada para o emocional, o sensualismo, o experiencial.
Um consumidor em cada dois europeus compra uma mar-
ca de luxo, pelo menos uma vez por ano (o luxo “acessi-
vel”), mas ha o luxo que compreende bens “inacessiveis”
a maioria das classes sociais (Lipovetsky, 2006).
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Comerciantes, designadamente, costumam usar o0s
conceitos de luxo e prestigio alternadamente nas cam-
panhas promocionais, pela dificuldade de se entender a
percecao de que os consumidores/publico-alvo fazem de
um e outro, tal como se passa no uso/percecao de outros
termos: status, heddnico, topo de gama ou assinatura.
Luxo e prestigio sdo as palavras mais utilizadas para se
referir a marcas que possuem valor intangivel substan-
cial, aparecendo ambas, muitas vezes, como sinénimos.
E, neste sentido, que, em termos concetuais, valores-
chave sao evidenciados como formando o conceito de
prestigio, em vez de luxo, onde marcas de prestigio di-
ferem de marcas nado prestigiadas, por possuirem cinco
valores essenciais: distingdo, unicidade, social, hedéni-
ca, valor (Vigneron e Johnson, 1999), ou vistas como
atributos: valor e preco elevados, escassez e singulari-
dade, estética e sensualidade, patrimdnio e histéria pes-
soal, supérfluo (Dubois, Laurent e Czellar, 2001).

A literatura cientifica dos Ultimos anos tem sido deter-
minante para a percecdo das tendéncias internacionais
da tematica.

Ha autores (Dubois e Laurent, 1996) que defendem
que um grande numero de pessoas tem acesso a pro-
dutos de luxo em determinadas situacgoes, pois tal com-
portamento pode ser analisado em termos das fungdes
desempenhadas pelos produtos. Cada produto de luxo
pode cumprir um determinado conjunto de fungoes, e
cada situacao exige certas funcdes para ser cumprida.
Por isso, cada produto de luxo é mais adequado em de-
terminadas situacGes do que noutras, através de uma
analise de correspondéncia. Quatro situagdes sao proje-
tadas com base em duas dicotomias (social versus indi-
vidual, impulso versus planeado).

Sobre as questdoes das marcas de prestigio ou luxo,
noutro estudo apresentam-se os resultados de um estudo
qualitativo (Dubois e Czellar, 2002), com base em entre-
vistas aos consumidores. Os dados sdo analisados com
métodos de analise de conteldo, com o objetivo de iden-
tificar os temas e as experiéncias mais frequentemente
associados com os conceitos sob escrutinio. Foi utiliza-
da uma abordagem orientada para explorar atitudes dos
consumidores em relacdo ao prestigio e ao luxo. O roteiro
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de entrevista foi estruturado livremente, visando o levan-
tamento de experiéncias de consumo, quer direta ou in-
diretamente associados com aquele tema. Os inquiridos
foram intencionalmente selecionados com variagdes im-
portantes sobre caracteristicas sociodemograficas para se
obter uma ampla gama de perspetivas sobre os conceitos
em analise. Um total de 15 pessoas, com idades entre 24-
82 anos, foi entrevistado em sua casa ou no local de tra-
balho. A analise dos resultados passou pela identificagao
dos temas e analisando as experiéncias criticas dos inqui-
ridos, pelo que, para estes, o conceito de prestigio implica
deles um julgamento subjetivo de avaliagao, acerca do
status social elevado de pessoas ou marcas. Os seus jui-
zos de valor (avaliacbes) sao muitas vezes seguidos por
reagdes emocionais, como o gosto e a admiracdao para
com pessoas de prestigio ou objetos. Por seu turno, o luxo
€ de uma natureza diferente, segundo ainda os inquiridos.

Luxo esta assim ligado a percegdes subjetivas de
conforto, beleza e estilo de vida suntuoso na realidade
objetiva. As categorias de produtos e servigos associa-
dos com luxo sdo mais restritos do que os evocados por
prestigio. Essas categorias sdo todas relacionadas com
a beleza, o conforto e o requinte. Luxo e prestigio sdo
aspetos distintos de marcas. A marca é considerada de
prestigio, como realizagdo Unica. Luxo ndo requer, ne-
cessariamente, um tal critério, uma vez que se refere
aos beneficios hedénicos das marcas relacionadas a um
estilo de vida refinada, que ndo precisa ser excecional.
Além disso, tem sempre um valor de prestigio, sobre o
qual ha um julgamento avaliativo positivo, enquanto o
luxo pode ser negativo se for muito ostensivo.

No entanto, a percecdo de uma conquista real, Unica,
nao é antecedente apenas do prestigio da marca. Numa
perspetiva simbdlica, os consumidores podem interpre-
tar simbolos associados a uma marca, que representam
um significado socialmente compartilhado. Uma série de
simbolos de prestigio foi aludida pelos inquiridos do es-
tudo em analise como um nome, um precgo alto, even-
tos e carateres associados a marca. Luxo também surgiu
como um tipo simbdlico de prestigio. Essa avaliagao do
prestigio é ainda reforcada pela percecao de luxo decor-
rente do conforto e da beleza.
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Note-se, também, que o prestigio € longo e dificil de
adquirir, mesmo que o produto seja de luxo. Um inqui-
rido recebeu boas indicagdes de um restaurante, mas
ao ter a experiéncia percebeu que ndo estava a altura
das suas expectativas, porque falhou no atendimento e
comida, apesar de a ambiéncia e do prego induzirem o
contrario. O local permaneceu ainda de luxo, mas tinha
perdido completamente o seu prestigio para aquele uti-
lizador. A situagao inversa também pode ser observada
nas narrativas dos inquiridos: a marca pode ser presti-
giada, sem ser luxuosa. Luxo, na verdade, ndo é neces-
sariamente um simbolo de prestigio, caso das marcas
tecnoldgicas ou dos desportos, onde a realizagao Unica
humana decorre de sucesso da engenharia ou do desem-
penho fisico.

O prestigio da marca contribui para que os inquiridos
a avaliem positivamente, tanto pela realizagdo Unica ine-
rente a marca ou por simbolos de prestigio associados a
mesma. Luxo, por outro lado, esta ligado a percecdo de
conforto, beleza e um estilo de vida suntuoso. Num ni-
vel simbdlico, os consumidores podem interpretar o luxo
como o simbolo de prestigio da marca. No entanto, o
prestigio ndo se prende apenas a realidade simbdlica,
mas obriga a uma realizagdo inerente a marca, a expe-
riéncia direta.

A criacdo de prestigio da marca é um processo de
gestao complexa, em que o aspeto luxuoso do produto
ou servico pode ser uma alavanca simbdlica, mas pode
pressupor sucessos tecnoldgicos, alto desempenho ou
natureza exclusiva de atributos especificos do produto
ou servigo. O marketing-mix de marcas de prestigio deve
entdo ser construido em torno de uma oferta fortemente
diferenciadora, e o simbolismo de prestigio, como o luxo,
deve ser usado como um complemento da experiéncia,
sem a qual compromete a percecao e o valor da marca a
longo prazo (Dubois e Czellar, 2002).

Adiante-se que, nas Ultimas décadas, o mercado de
bens de luxo mudou consideravelmente, no entanto, sob
a influéncia de dois grandes fatores inter-relacionados.
Por um lado, as empresas comegcaram a comercializar
acessoérios das suas marcas, tornando-as acessiveis a
um publico muito mais amplo do que os seus tradicionais
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clientes com poder de compra elevado. Na maioria dos
casos, 0 crescimento alcangado por essas empresas foi
notavel (exemplo, Louis Vuitton). Por outro lado, mui-
tos consumidores, que foram tradicionalmente excluidos
deste mercado, expressaram um crescente desejo de
adquirir bens identificados com o luxo. A ideia de que
todos tinham um “direito” de acesso a este mercado foi
sendo disseminada. Assim, sob esta dupla influéncia de
fatores, na oferta e procura, surgiu um novo tipo de con-
sumidores de luxo, com consumo de produtos de luxo
ocasional, em circunstancias especificas. Para eles, com-
prar e consumir um produto de luxo ndo € uma expres-
sdo da sua art de vivre, mas sim um momento excecio-
nal, fortemente contrastante com seu estilo de vida dia-
rio. Tal evolugdo da estrutura da procura de luxo implica
provavelmente uma mudanca nos métodos de pesquisa
por parte dos técnicos de marketing, designadamente na
identificagdo do cliente, dada a natureza intermitente de
seu acesso a bens de luxo, nas suas viagens ao mundo
do luxo, pelo que sdo muito menos faceis de perfilar e
analisar. ) )

Nos paises BRICS (Brasil, Russia, India, China e Africa
do Sul), o crescimento da classe média e o desenvol-
vimento das classes ricas, sobretudo na China, apenas
explicam parte do consumo do luxo. A apeténcia para
o consumo do luxo por parte das classes em ascensdo
social destes paises ndo passa apenas pelo status, mas
também pelo legado de luxo: a India e a sua experiéncia
histérica na joalharia ou o Brasil e a sua reputagdao no
design de moda e joalharia. Na China, o luxo responde
essencialmente a uma necessidade de expressar um es-
tilo de vida moderno. Na India, as novas geracgbes pre-
tendem uma rutura légica com a velha elite. No Brasil,
o luxo abraga um espirito mais descontraido e relaxado.

Estas configuragdes contemporaneas do mercado de
luxo estabelecem uma forte conexdao emocional com o
cliente. Cada cliente é Unico. A personalizagao da relagdo
sdao pontos que fazem a diferenca. A experiéncia imate-
rial, em que o cliente vai preservando memorias, passa
muito pelo grau de envolvimento entre prestador de ser-
vigo e cliente, sem que essa abordagem seja demasiado
intrusiva. Este espirito amigavel do lugar é formatado
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por servicos de excecao surpreendentes. Um tipo de ser-
vigo que marca o cliente e permite diferenciar, que lhe
confere prestigio, embora “o prestigio possa ser alcanga-
do de forma independente do luxo em varias categorias”
(Dubois e Czellar, 2002).

Se o luxo &, comummente, associado a objetos ex-
clusivos e ao precgo, entende-se, porém, que deve estar
para além disso: no detalhe, na mensagem, nos acertos
das necessidades do consumidor, na satisfacao, na ma-
gia, na envolvente, na potenciacdo dos valores ecologi-
cos — cada vez mais considerados —, enfim, na experién-
cia Unica, pelo que no turismo, como veremos, o luxo
podera otimizar ao maximo a oferta, de tal modo que o
turista acredite que pagou pouco pela experiéncia, e lhe
apeteca voltar. Divulgara o destino e o produto, segura-
mente com retorno para quem prestou o servigo.

O Luxo e o Turismo

A definicdo do luxo no turismo afigura-se com mudan-
cas relativamente aquilo que até recentemente se enten-
deu como viagens de luxo, ou seja, algo atingivel apenas
por uma parte de turistas com elevadas condicdes eco-
nomicas, algo suntuoso e ndo essencial. Quica supérfluo.
O luxo ficava no topo de uma hierarquia de experiéncias
de consumo e de distingao social. Mas nao respondia a
uma necessidade primaria, mesmo que pontual.

Nos ultimos anos, a motivacdo turistica tem mudado,
designadamente no que se refere ao acesso a produtos
de luxo, tanto pelos mecanismos psicoldgicos e psicos-
sociais da motivacdo e da satisfacdo das necessidades
basicas, como na emergéncia da necessidade dos seres
humanos romperem, mesmo que temporariamente, com
0 seu modo de vida quotidiano, ambicionando concreti-
zar uma experiéncia imaginada e Unica. Em qualquer das
circunstancias, ao envolver-se numa atividade ndo-or-
dinaria o turista sente-se fora de uma esfera habitual e
sem o tipo de constrangimentos que estdo presentes na
sua vida quotidiana, pelo que estas mudancgas de com-
portamento acabam por ser um fator de variacao e dife-
renciagdo progressiva da oferta e procura turisticas.

Para a analise das mudancas que ocorrem no mercado
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global do turismo de luxo, em particular da hotelaria, re-
correu-se a uma metodologia que fez apelo a hospedes
e hoteleiros de todo o mundo, cujo estudo determina 5
conclusdes (Barsky, 2010).

1. Muitos viajantes de luxo consideram o atual periodo de
crise internacional como uma oportunidade para viajar
- exceto nas viagens de negécios, que terdo sido afeta-
das, o apelo das viagens de lazer ndao diminuiu, espe-
cialmente em fins-de-semana, havendo uma adaptacgao
a recessao econdmica.

2. Nas regibes do mundo ha diferentes indices de procu-
ra - os turistas do Médio Oriente e Africa parecem ser
0os mais afetados pela economia, enquanto as pessoas
provenientes de paises europeus relatam menos can-
celamentos.

3. O uso da Internet tem tido um rapido crescimento entre
os héspedes da hotelaria de luxo - sdo héspedes com
opinido expressa, pelo que o impacto da satisfacao ou
insatisfacdo do cliente é multiplicado e rapido na econo-
mia do turismo.

4. O tipo de atengdo e interesse do cliente de luxo esta
mudando - hd maior apeténcia para programas de en-
tretenimento e apelo a inspiracdo, novas tendéncias,
como o turismo educacional, para o “crescimento pes-
soal”.

5. A hotelaria de luxo tem tido acrescida atencdo com o
servico - uma experiéncia de mau servigo é fator impor-
tante para que o héspede mude de hotel ou de cadeia,
numa viagem seguinte.

O luxo na hotelaria pode estar assim a passar por
algumas redefinicdes, pelo menos temporariamente, e
em determinados segmentos. O hoteleiro pode enfrentar
a crise, mantendo os investimentos na recuperacdo de
servigos e programas de fidelidade, melhores niveis de
servigo, liderancgas fortes nas equipas, promogdes espe-
ciais para clientes antigos, membros do clube de fideli-
zagao e turistas de negodcios (Barsky, 2010). Algumas
estratégias recentes revelam-se inovadoras: o “rapido
check-in” sem passar pela rececao para clientes regu-
lares; a ideia de personalizagdo, das experiéncias indi-
viduais e exclusivas, como fator de refinamento, ja que
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0s consumidores ndo querem apenas jantar num restau-
rante, porque tem uma especializagdao, mas entender as
combinacgdes de vinhos, conhecer o chef, visitar a cozi-
nha; ementas especiais, um cozinheiro disponivel duran-
te toda a noite para garantir servico de quarto, e cria-
¢Oes gastrondmicas com assinatura reconhecida; aten-
¢Oes especiais com as criancas (desenho dos quartos e
mobiliario, baby-sitters multilingue, aulas de natacdo e
com um chef de pastelaria); o spa como lugar central e
essencial do hotel, mas com personalizagao do servico
pelo mesmo terapeuta e servigos de maquilhagem, be-
leza, barbeiro e cabeleireiro; a existéncia de um campo
de golfe, a propria designacdao do empreendimento ou
refinamento da estratégia de marketing para redefinir a
sua identidade (por exemplo, palacio-hotel) e o co-bran-
ding em associagdo com marcas comerciais (por exem-
plo, cosméticos, joias, design de mobilidario com assina-
tura reconhecida). E, sobretudo, que estes “extras” ndo
sejam percecionados como complemento no prego. Do
ponto de vista dos funcionarios, ja se aposta na criagao
de células de inovacdo que desenvolvem oficinas de cria-
tividade, para que quem trabalha nessa unidade reflita
sobre temas especificos, muitas vezes para compensar
alguns pontos fracos ou acesso as principais tendéncias
de luxo.

Ha autores que se detém, por um lado, em produ-
tos especificos - o termalismo ganha uma nova imagem,
sofistica-se, podendo juntar-se-lhe outros motivos de
interesse, quica de luxo: a arquitetura de assinatura re-
conhecida, o design e os materiais portugueses e um
repasto gourmet (da culinaria tradicional a nouvelle cui-
sine), num sublime discurso da estética, em registo ex-
clusivo, preservando ritos do passado, criando ambien-
tes do futuro (Mangorrinha, 2012) -, ou em destinos
exoticos — Al Maha, nos Emiratos Arabes Unidos, € uma
estancia que articula luxo com a cultura do deserto, do
patrimonio e da fauna e flora. Muito do deserto tornou-
se degradado por 200 anos de pastagem de camelos,
pelo que este resort pretende regenera-lo, através da
greening, na recuperacao ecoldgica motivada e possivel
pela receita do turismo de luxo (Ryan e Stewart, 2009).

Uma regido tradicionalmente caracterizada pelo
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“turismo de massas” pode ser examinada a luz da recon-
figuragao do seu potencial e da influéncia das motivagoes
dos turistas relacionadas com atividades de prestigio nas
intencdes de retorno para um destino nacional. Para o
caso do Algarve, foi utilizada uma amostra representa-
tiva de turistas portugueses (Correia e Kozak, 2012).
Os resultados indicam que os turistas que desejam ati-
vidades snobs ndo sao suscetiveis de voltar ao centro
do Algarve, enquanto outros que viajam por motivos de
moda (bandwagon) sao mais propensos a voltar para o
Sotavento algarvio. As intengdes de retorno também sdo
influenciadas por um certo snobismo, designadamente
na pratica do golfe. Em termos gerais, os resultados do
estudo sugerem que os motivos de snobismo e moda sdo
os que influenciam mais a intencao de voltar. Os autores
partem da convicgdo de que a motivacdo de prestigio é
talvez uma das principais forcas do consumo, designada-
mente por uma classe social alta, procurando, ndo tanto
produtos, mas os significados destes. A estes, associa-se
o simbolismo social do consumo, prépria da sociedade
pés-moderna, disponivel para os consumidores em ge-
ral, embora com intensidades diferentes. Sob estas cir-
cunsténcias, o conceito do comportamento de prestigio
deve estar relacionado com o simbolismo do consumo
e menos com o prego dos produtos. O turismo &, pois,
uma necessidade social impulsionada principalmente por
motivacOes de prestigio, pelas experiéncias de excegdo
e singulares, pela exclusividade e "montra” social que o
mesmo pode propiciar.

As motivacOes de luxo e prestigio parecem, assim,
depender mais da maneira de viajar do que do destino,
pelo que a base do estudo em analise consubstanciou-se
na hipotese de que as motivagdes de prestigio influen-
ciam as intencdes de retorno dos turistas portugueses
gue viajam para o Algarve, através de um questionario
aplicado a 3.000 turistas nacionais.

Este estudo preencheu uma lacuna na literatura apli-
cada as regifes portuguesas. O documento fornece um
guadro para testar o prestigio como moderador de in-
fluéncia na escolha dos turistas e suas motivagoes e a
importancia do snobismo para determinar comporta-
mentos. Os resultados do estudo canalizam informacao
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para os gestores turisticos, para uma melhor compreen-
sao dos fatores que contribuem para alcancar padrdes
de prestigio no desenho da oferta turistica em fungao da
procura interna especifica. As motivagdes a satisfazer,
em face do prestigio - como conceito multidimensional
-, tém-se tornado numa das principais forcas do consu-
mo turistico. Até se sugere a promogao do “sol e praia”
(produto primario do sul de Portugal) como um produto
de prestigio. Além disso, o golfe é definitivamente um
produto que confere status social. A regido estudada é
vista como um lugar perfeito para desenvolver expe-
riéncias de prestigio social, sendo que a capacidade da
regido para captar uma procura com essas caracteristi-
cas existe, mas é limitada. Assim, os decisores politicos
podem agir para atrair esses potenciais turistas, porque
existe um potencial para este segmento de mercado se
as experiéncias “extravagantes” forem desenvolvidas.
Como tal, aumenta-se o prestigio do Algarve, como des-
tino prestigiado, pelo menos dentro do mercado interno.
Os resultados apresentam caminhos interessantes para
que o caso estudado se revele referéncia para outros
casos a estudar. A investigacdo futura pode englobar tu-
ristas que viajam para outros destinos, de curta ou lon-
ga distancia, e assim generalizar o comportamento de
procura.

Um Novo Perfil de Turista?

Quem sao os viajantes de luxo e quais os comporta-
mentos que adotam quando estao a viajar?

Para responder a questdo, recorremos, como exem-
plo, ao estudo (Neault, 2011) que identifica, por um lado,
os sete principais tipos de consumidores de luxo: os ca-
sais ativos sem filhos (jovens licenciados profissionais
urbanos, 25-35 anos, que tém salario alto e gosto de
viajar); os pais cujos filhos ja ndo vivem com eles (exe-
cutivos ou profissionais, maduros, 50-60 anos, que tém
salario discricionario e viajam muito); os aposentados
ativos (pessoas de 60-70 anos, que tém tempo livre e
que desejam viajar como casal ou familia); pais hiperati-
vos ou familias que querem compensar o tempo limitado
dedicado aos seus filhos, proporcionando experiéncias
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de qualidade em lugares paradisiacos, onde a familia se
pode reconstruir; os viajantes de ocasido (particulares
OuU empresas que organizam viagens excecionais, para
celebrar uma ocasido especial, um evento em familia ou
um sucesso profissional); os viajantes frequentes (eles
nao sao ricos mas economizam pacientemente para po-
der pagar férias de luxo); os ricos, cuja receita anual é
de mais de um milhdo de ddlares (o seu nivel de exi-
géncia em relacdo a qualidade é reconhecido). Quanto
a segunda parte da questdao, um estudo realizado pela
Virtuoso (Specialists in the art of travel), em 2011, sobre
0s seus 650 membros norte-americanos e canadianos,
demonstra que 75% dos turistas de luxo procuram expe-
riéncias auténticas em novos destinos, e a maioria viaja
para usufruir de programas de relaxamento e em familia
(Neault, 2011).

A consultora Horwarth HTL realizou, em 2011, para a
International Luxury Travel Market (ILTM) um relatorio
sobre o “O Futuro das Viagens de Luxo”, para os proxi-
mos trés anos, no qual foram identificados quatro tipos
especificos de viajantes: espirito independente em busca
de servicos personalizados, originais, auténticos e eco-
l6gicos; espirito explorador, em busca de experiéncias
Unicas, incriveis, fora dos padroes e dos roteiros mais
comuns; espirito exigente, em busca de alta qualidade
de servico, acima do padrdo, e de relacionamento pes-
soal consequente; espirito jovem, esclarecido nas redes
sociais, nas quais decorre os seus processos de decisdo
profissional e de viagens/férias.

Independentemente do perfil do cliente, seja de negé-
cios ou lazer, a sua exigéncia é cada vez maior, dado que
o0 mundo se encontra conectado para permitir usufruir em
tempo real da oferta a escala mundial. Tempo, privacida-
de, exclusividade, personalizacao, detalhe, surpresa em
relacdo as expectativas, cultura turistica e experiéncia
Unica e auténtica poderdo ser sindbnimos mais atualizados
do turismo de luxo, termos a partir dos quais se podem
recompor ideias preconcebidas e reconfigurar produtos
e destinos. O status esta a dar lugar a emogdo, na pre-
feréncia dos clientes. A abertura da economia mundial
significa que o turista tem mais escolhas e o aumento
da concorréncia significa mais valor. Cada vez mais, o
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seu valor no palco do mundo mede-se pela caracteristica
da oferta - relacao perfeita com o ambiente, capacidade
adequada, recursos humanos formados, diferenciacao,
inovagcao —, na qual o turismo de luxo tem um papel re-
ferencial, porque teoricamente e na pratica apresenta ni-
veis de qualidade supostamente inquestionaveis.

Por outro lado, a sociedade estd mudando demo-
graficamente. O turista € mais consciente e espera por
produtos e servigos com qualidade, ecoldgicos, persona-
lizados. Busca ser envolvido e incentivado pelo roteiro
- quando este existe programado -, em vez de apenas
usufruir da viagem. No futuro, hd que contar com um
maior énfase em turistas cada vez mais esclarecidos,
até pelo avango do conhecimento nas redes sociais e
em férias multigeracionais. Os destinos tém de saber
atender a uns e outros. Alteragdes no comportamento
do consumidor e as novas tecnologias sdao as principais
forcas motrizes das mudancas fundamentais que decor-
rem na estrutura e modelo de negdcio da distribuicdo de
viagens. Os turistas estdo a procura de ofertas que sao
adaptadas as suas necessidades de viagem e interes-
ses especificos. Querem transparéncia e flexibilidade de
precos de forma a combinar as caracteristicas que estdo
procurando. E preferem ndo pagar servigos extras, mas
que estes estejam desde logo incluidos no preco inicial.

O perfil do turista de luxo privilegia o valor do tempo.
O turista quer que o seu tempo valha a pena, para al-
cangar uma experiéncia inesquecivel. A privacidade e a
exclusividade proporcionam ao turista sentir-se especial
e unico. A consciéncia Unica sobre o acesso a atividades
antes inimaginaveis pelo turista confere ao turismo uma
vertente fortemente experiencial. A personalizacdo exige
o0 conhecimento dos clientes por parte dos fornecedores
de servicos de turismo. A experiéncia Unica e auténti-
ca deve caracterizar o produto e o destino, bem como
surpreender o turista para além daquilo que este pode
descobrir e saber online, com especial destaque para o
envolvimento com o destino, o povo e a cultura locais. O
detalhe é garante da fidelizagdo, porque tudo é relevante
para um turista cada vez mais esclarecido e exigente.

E possivel desfrutar de viagens de luxo com orca-
mentos bastante razoaveis, porque o turismo de luxo é
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subjetivo e a sua definicdo muda de acordo com a pro-
pria percegao do cliente (Colombier, 2011). Este espera-
ré receber uma atengdao particular, porque tem expetati-
vas muito especificas, de diferenga e exclusividade, uma
procura de emocgao, de originalidade e de renovagao das
experiéncias, um bem-estar, uma necessidade de segu-
ranga e exclusividade, um desejo de ética, simplicidade
e servicos confortaveis (Vaisman, 2011-2012), e estes
atributos da oferta ndo pesam obrigatoriamente no pre-
¢o e potenciam a diversificagdao da procura.

Apesar de a definicdo poder mudar, dependendo da
nossa percecao de luxo, duas categorias de turistas po-
dem ser definidas: aqueles que realmente sdo ricos e
aqueles que economizam para poder pagar uma viagem
de luxo. Hoje em dia, estes novos turistas focalizam as
suas viagens na autenticidade e nas experiéncias, mas
procuram a privacidade (e menos a ostentacao), a inte-
gracdo das culturas, a simplicidade e o servigo continuo,
os destinos atraentes nas ambiéncias, no ambiente e nas
paisagens deslumbrantes e culturalmente auténticas.
Mas sera que estas tendéncias devem ser exclusivas do
turista de luxo?
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