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OPINIÃO \\ OPINION

Cada vez que falo sobre luxo, tenho a sensação de que se 

trata de algo bastante pessoal. Cada pessoa tem a sua pró-

pria percepção de luxo, seja em relação a umas férias num 

resort de cinco estrelas, um Maserati, uma casa de cinco 

milhões, um anel de diamantes ou até em relação a algo 

tão simples como viajar. Destaco dois pontos que, na mi-

nha opinião, são o novo luxo: a tecnologia e o bem-estar. 

Hoje em dia, já é difícil conceber que o luxo exista sem que 

haja, de alguma forma, recurso à tecnologia. Imagine-se a 

comprar um Tesla que não tenha nenhuma tecnologia as-

sociada ou um apartamento de um milhão de euros sem 

qualquer tipo de automatização. 

Estamos quase em 2020 e, apesar de continuarmos sem 

ter carros voadores, temos tudo o resto que vimos nos fil-

mes dos últimos 30 anos. Prova disso é que no próximo 

ano chega a Portugal o primeiro YOTEL – YOTEL Porto – 

que oferece a mais recente tecnologia de ponta aos hós-

pedes. Outro ponto que é definitivamente uma tendência, 

e que felizmente chegou para ficar, é a forma como cuida-

mos do nosso corpo e da nossa mente. Um estudo de uma 

universidade portuguesa concluiu que o turismo de saúde 

e bem-estar é o sector do turismo com mais crescimento 

e que, em 2030, será o principal motivo para viajar. Esta 

conclusão não é surpreendente tendo em conta que dia-

riamente temos estado mais atentos e mais disponíveis 

para pagar mais por uma alimentação mais saudável, bem 

como para termos um corpo e mente mais sãos. Nesse 

sentido, podemos olhar para o Serenity – The Art of Well 

Being, uma marca criada para pessoas que procuram um 

serviço de luxo em propriedades de luxo, como é o caso do 

Pine Cliffs Resort e do Sheraton Cascais Resort. Os hóspe-

des e proprietários valorizam uma alimentação saudável, 

bem como a possibilidade de terem diferentes opções que 

contribuam para uma melhoria do seu bem-estar. Esta é, 

sem dúvida, uma tendência que está a ser seguida pelo 

mercado.

O próximo passo será a microsegmentação destas duas 

tendências que estão cada vez mais ligadas. Seja pela uti-

lização de tecnologia para melhorar a forma como contro-

lamos a nossa actividade física; pela possibilidade que nos 

dá para nos conectarmos aos nossos amigos e família; pelo 

poder que tem a opinião dos consumidores; e pela forma 

como as marcas e os serviços respondem e se adaptam, de 

forma cada vez mais rápida, a estas novas tendências.

O novo luxo: tecnologia e bem-estar

The new luxury: technology and wellness
Every time I talk about luxury, I get the feeling that this 

is something very personal. Every person has their own 

perception of luxury, whether talking about a holiday at 

a five-star resort, a Maserati, a multi-million-Euro house, 

a diamond ring or even something as simple as travel. I 

would highlight two points that, in my opinion, are the new 

luxury: technology and wellness.

Nowadays, it is already difficult to imagine luxury existing 

without some sort of use of technology. Imagine buying 

a Tesla that has no associated technology or a one-mil-

lion-Euro apartment without any kind of automation. 

It’s almost 2020, and although flying cars are yet to arrive, 

we have everything else that we’ve seen in films from the 

last 30 years. Proof of this is next year’s arrival of the first 

YOTEL in Portugal - YOTEL Porto - which offers the lat-

est cutting edge technology to guests. Another point that 

is definitely a trend, and that fortunately is here to stay, is 

how we take care of our body and our mind. A study by a 

Portuguese university concluded that health and wellness 

tourism is the fastest growing sector and that by 2030 it 

will be the main reason for travel. This conclusion is not 

surprising given that on a daily basis we have become 

more attentive and more willing to pay extra for healthier 

food, as well as to have a healthier body and mind. In this 

sense, we can look at Serenity - The Art of Well Being, a 

brand created for people who are looking for luxury service 

in luxury properties, as in the case of Pine Cliffs Resort and 

Sheraton Cascais Resort. Guests and owners value healthy 

eating, as well as the possibility of having different options 

that contribute to an improvement of their wellness. This is 

undoubtedly a trend that is being followed by the market.

The next step will be the micro-segmentation of these two 

trends that are increasingly connected. Whether by using 

technology to improve the way we control our physical 

activity; by the possibility it gives us to connect with our 

friends and family; by the power of consumer opinion; or 

because of the way in which brands and services respond 

and adapt to these new trends more and more quickly.




