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O presente trabalho tem por objectivo preencher uma lacuna que existe em
Portugal no dominio das estratégias das empresas do sector do turismo e na
relacao destas empresas com o Estado. Existem problemas e desfasamentos
entre as estratégias empresariais, tracadas pelos empresarios e gestores das
empresas, e a politica de turismo protagonizada pelos sucessivos governos,
em Portugal, no periodo de 1993-2004.

Para tentar resolver o problema central da presente investigag&o, foram
percorridas varias etapas de investigacdo. Na primeira etapa, foi feita uma
revisao bibliografica, em Portugal, no Reino Unido e em Espanha. A partir da
consolidag&o de alguns conceitos e da operacionalizacdo de algumas
defini¢Bes, foi feito um pequeno questionario com fins exploratérios, que foi
distribuido e recolhido em Lisboa e Madrid. Responderam a este questionario
40 empresarios e gestores das empresas do sector do turismo.

Apés a redefinicdo do problema em analise, novas variaveis foram introduzidas
na pesquisa, o que levou a nova revisao bibliogréfica. A partir dos contributos
de numerosos autores, de fontes secundarias e da analise documental foi
possivel construir e deduzir um modelo tedrico, proposto pelo autor da Tese.
Neste modelo, constam variaveis relativas aos modelos de competitividade, a
estratégia empresarial numa perspectiva de marketing estratégico e a politica
de turismo. Deste modelo, resultaram a formulagdo de 7 hipoteses tedricas e a
elaboracao de um novo inquérito por questionario.

Foram recolhidos 415 questionarios, os quais foram preenchidos pelos
principais empresarios e gestores das empresas do sector do turismo
portugués. Na etapa seguinte, 0s principais elementos da amostra, forneceram
os Relatérios e Contas ou fotocépias do Balanco e da Demonstracdo de
Resultados das suas empresas.

A analise documental permitiu a consulta de documentos fornecidos pelos
organismos nacionais de turismo, nas seguintes vertentes: politica de
promocédo da imagem de Portugal junto dos mercados emissores de turistas;
apoios financeiros do Estado portugués as empresas do sector do turismo;
actividade legislativa aplicada ao sector do turismo; informagéo estatistica do
sector do turismo; indicadores econémico-financeiros calculados pela Central
de Balangos do Banco de Portugal, a partir da recolha dos questionarios
obtidos pelo Banco de Portugal, junto das empresas do sector do turismo
portugués.

A andlise das informacdes obtidas permitiu o cruzamento de informacao, a
partir da analise de dados em SPSS e da consulta de mapas fornecidos pelas
empresas, pelos organismos oficiais de turismo e pela Central de Balan¢os do
Banco de Portugal.

O confronto entre as hipoteses tedricas e os resultados obtidos no trabalho
empirico, permitiu identificar a relagdo existente entre variaveis, entre factores,
entre variaveis e factores e propor as empresas e aos poderes publicos uma
nova abordagem, tedrica e pratica, pela conjugacao — através da analise
factorial -, de 4 tipos de factores: os segmentos de mercado; as vantagens
competitivas do destino; as condi¢cdes do ambiente externo das empresas; e
as estratégias empresariais.

Finalmente, sdo sugeridas uma série de implicacdes para a gestéo estratégica
dos destinos turisticos, envolvendo as empresas e as Organizacfes Nacionais
de Turismo, e séo feitas recomendaces para investigacdes futuras.
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The present research has the goal to fulfil the existing gap in Portugal in the
area of corporate strategies in the tourism sector and in the relation between
these enterprises and the State. Problems and gaps exist between the
corporate strategies, delineated by the entrepreneurs and managers of the
enterprises and the tourism policy performed by the successive governments,
in Portugal, from 1993 to 2004.

For try to solve the central problem of the present research, various steps of
this research were made. In the first step, it was made the literature review, in
Portugal, in United Kingdom and in Spain. Since the consolidation of some
concepts and the operationalization of some definitions, it was made a small
questionnaire with exploratory goals, that was distributed and received at
Lisbon and Madrid. Answered to this questionnaire 40 entrepreneurs and
managers of the enterprises of the tourism sector.

After the redefinition of the analysing problem, new variables were introduced
in the research, that led to a new literature review. Since the new contributors
of numerous authors, the secondary sources and the documental analysis, it
was possible to build and to deduct a theoretical model, proposed by the
thesis” author. This model, has variables related with competitiveness models,
corporate strategy in a perspective of strategic marketing and tourism policy.
Since this model, had resulted the formulation of 7 theoretical hypotheses and
the elaboration of a new questionnaire.

| had received 415 questionnaires, that were answered by the main
entrepreneurs and managers of the enterprises of the Portuguese tourism
sector. In the following step, the main sample elements sent to me the Annual
Reports and Accounts or copies of the Balance Sheet and Income Statement of
their enterprises.

The documental analysis permitted the consultation of the documents provided
by national tourism offices, in the following perspectives: promotion of Portugal
image policy near the tourists emission markets; state financial supports to the
enterprises of the tourism sector; legislative activity applied to the tourism
sector; statistics information of the tourism sector; economic and financial
indicators calculated by the Central de Balancos of Banco de Portugal, since
the gathering of the questionnaires obtained by the Banco de Portugal, in the
enterprises of Portuguese tourism sector.

The analysis of the obtained informations had permited to cross the
information, since SPSS data analysis and the consultation of tables sent by
the enterprises, by national tourism offices, and by Central de Balancos of
Banco de Portugal.

The confrontation between the theoretical hypotheses and the obtained results
in the empirical work, had permited to identify the existing relation between
variables, between factors and between variables and factors, and to propose a
new theoretical and empirical approach to the enterprises and the State,
through the conjugation — of factor analysis — of 4 types of factors: the market
segments, the competitive advantage of the tourist destinations; the external
environmental conditions of the enterprises; and the corporate strategies.
Finally, are suggested a series of implications on the strategic management of
tourist destinations, involving the private enterprises and the National Tourism
Organizations, and are made recommendations for the future research.
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Capitulo 1. Introduc¢ao

Pretende-se na presente Tese estudar a relagao entre as empresas do sector do turismo
portugués e a politica de turismo em Portugal, numa perspectiva de gestao estratégica, no
periodo de 1992-2004. No Capitulo 1 sdo abordados os seguintes temas: 0 nosso
posicionamento face ao problema; a sequéncia e desenvolvimento dos trabalhos e o plano
geral da Tese; a referéncia as fontes consultadas; a apresentagdo do objectivo geral e do
objectivo especifico da presente investigagdo; a alusdo a relevancia da presente
investigagdo para o turismo e para a ciéncia; a metodologia adoptada (que sera
retomada no Capitulo 9. PARTE Il - TRABALHO EMPIRICO); e finalmente a comparagao

entre os resultados esperados e as consequéncias da investigagao.

1.1. Posicionamento face ao Problema

Em Portugal existe uma lacuna no conhecimento da industria do turismo, ao nivel empirico,
embora existam especialistas que, com pragmatismo e alguma experiéncia, resolvem
problemas que caem em dominios como o associativismo empresarial, a politica de apoios
do Estado as empresas, a estratégia empresarial e 0 marketing do destino. Falta a
definicdo de um modelo de competitividade ao nivel da oferta turistica, capaz de
orientar as empresas e o0s poderes publicos, de acordo com os novos perfis da procura.
Trata-se de superar o pragmatismo e a mera intuigdo por um quadro de referéncia inspirado
na teoria e nos métodos cientificos disponiveis. O simples facto de, nos dominios
apontados, estarem constantemente a surgir novos problemas e desafios para as
empresas, ja seria motivo suficiente para estudar estes temas.

De acordo com Parsons e Ritzer (Cf. Ferreira et al., 1995, 1996), os sistemas apresentam 4
imperativos funcionais: a adaptacdo, o prosseguimento de objectivos, a integracdo e a
manutencdo da estabilidade normativa. Em alguns destinos turisticos, e em especial, em
Portugal, existem lacunas e desfasamentos na conjugacao e articulagao do papel dos
varios actores, no seio do sistema turistico. Os actores privados sao as empresas, com as
suas estratégias empresariais, as quais faltam as “melhores praticas” (ver Capitulo 7); os
actores publicos sdo os Governos, com as suas politicas de turismo, as quais faltam uma
visdo estratégica e um entendimento claro das suas escolhas, como se demonstra no
Capitulo 6).

O sistema turistico dispde de falhas nas vantagens comparativas (e. g., populagao residente
mal preparada para o fenémeno turistico, recursos turisticos ndo aproveitados) e nas

vantagens competitivas (e. g., aplicacdo de recursos ineficaz, deficiente afectacdo dos



inputs), no contexto dos mercados globais. Com efeito, os outputs reais (efectivos) sado
inferiores aos outputs potenciais, em qualidade e quantidade.

De acordo com Katz e Kahn (Cf. Ferreira et al., 1996: 52-53), os sistemas abertos possuem
um conjunto de 9 caracteristicas, a saber: importacdo de energia do ambiente externo;
transformacdo da energia disponivel; exportagdo dos seus outputs; repeticdo do ciclo de
eventos segundo uma légica de input-importacdo e output-retroacgdo; geram entropia
negativa, capaz de contrariar a tendéncia para a desintegracéo do sistema; informagdes ou
feed-back negativo, com uma fungéo correctora; homeostasia, ou seja, equilibrio interno;
diferenciacdo do papel dos varios actores; e equifinalidade, em ordem a obtencdo dos
mesmos resultados, ainda que de forma diferenciada. Assim, o sistema turistico — que
envolve todos os intervenientes do fenémeno turistico, num determinado destino turistico —
possui igualmente as 9 caracteristicas acima apresentadas, como condi¢do necessaria a
sobrevivéncia de todos os intervenientes do sistema. Nenhum destino turistico pode dispor
de elevada atractividade, elevada competitividade e elevada sustentabilidade, se os seus
principais intervenientes ndo funcionarem numa perspectiva sistémica. Neste contexto, se
considerarmos o papel insubstituivel dos poderes publicos, € da maior importadncia a
regulagcédo dos sistemas, apesar dos condicionalismos que decorrem da actual globalizagéo
dos mercados, com impacto na reducéo do poder dos Estados nacionais.

O problema em analise permite discutir o conceito de sistema turistico, proposto por Leiper
(Cf. Kirdar, 1997; Cooper et al., 1998; Sancho et al., 1998, entre outros) e reflectir sobre a
sua aplicabilidade ao destino turistico Portugal, a partir da conjugagdo de 4 grupos de
factores, que resultaram da analise factorial. Assim, como sugere Kirdar (1997), o
desempenho de um sistema turistico depende da articulagdo de um grande numero de
variaveis (e. g., capital, informagdes, procura turistica, despesa turistica, transportes,
recursos, competéncias, lucro, satisfacdo, influéncias ambientais externas), que foram
agrupadas, no nosso modelo, em factores (ver Capitulos 6 e 11).

Nesta Tese, pretende-se conhecer a relacdo existente entre as principais variaveis do
sistema, por forma a encontrar solugcbes eficazes para o processo de tomada de decisio
das empresas e dos poderes publicos. Embora os organizadores de viagens, as atracgdes,
as Organizacbes Nacionais de Turismo, as empresas transportadoras e as empresas de
alojamento apresentem problemas distintos e muito especificos, entendemos que a
percepgdo dos seus principais problemas (e. g., perda de clientes, a favor de outros
destinos turisticos) e a definicdo das suas estratégias dependem do grau de adequabilidade
das organizagdes aos imperativos funcionais do sistema, em que operam. Esta

adequabilidade, ao nivel da oferta turistica, deve ser encarada numa perspectiva



dindmica, em face das mudangas profundas do ambiente externo (e. g., procura turistica,
concorréncia, tecnologia, economia e cultura).

Surge, frequentemente, o conflito, se considerarmos que, no interior do sistema, cada grupo
de interesses manifesta as suas preferéncias e escolhas racionais em funcdo dos seus
objectivos, na busca da maximiza¢ao da utilidade, como sustenta a teoria das escolhas
racionais (Cf. Ferreira et al., 1995: 246). Assim, no contexto de uma economia de mercado
aberta a globalizacdo, existe a necessidade de intervengdo dos poderes publicos na

definicao e correcgao da politica de turismo.

1.2. A sequéncia dos trabalhos e o plano geral da Tese

A sequéncia dos trabalhos teve inicio nos conceitos, referiu as tendéncias do turismo (na
vertente empresarial) e, a partir dos modelos de competitividade (nos quais o Estado e o
Sistema Turistico sdo determinantes) e das estratégias empresariais, foi construido um
modelo tedrico, que podera ter suporte:

e Nas perspectivas da industria do turismo, a nivel mundial,

e Na sua aplicagdo ao sector do turismo portugués;

e Na confirmagdo (ou ndo) das 7 hipéteses tedricas (ver PARTE Il - TRABALHO

EMPIRICO).

O modelo tedrico construido conduziu, numa primeira fase, a elaboragdo de um questionario
piloto de duas paginas, com fins exploratérios (ver Anexos Ill e IV, em portugués e inglés,
respectivamente), que foi respondido por 40 gestores de empresas turisticas, em Lisboa e
em Madrid, tendo algumas empresas portuguesas inquiridas fornecido o seu Relatério e
Contas. Nesta fase, comecou a ser feita periodicamente a analise documental dos relatérios
oficiais relativos a politica de turismo em Portugal.
Numa segunda etapa, em que a pesquisa bibliografica ja tinha sido aprofundada e tratada e
o0 modelo tedrico ja se encontrava mais desenvolvido, foram formuladas 7 Hipoteses
Tedricas e foi construido e testado, e posteriormente distribuido e recolhido, um segundo
questionario - o questionario principal, com 14 paginas -, definitivo e mais desenvolvido
(ver Anexo VI). Este questionario foi respondido por 415 responsaveis das principais
empresas do sector do turismo portugués, cuja lista &€ apresentada em no Anexo VII. Apés o
preenchimento do questionario principal, as empresas, ja inquiridas, forneceram o seu
Relatério e Contas ou as fotocopias do seu Balango e da sua Demonstracdo de Resultados

(ver desenvolvimento no Capitulo 10).



A andlise dos dados e o recurso a varios métodos de analise conduziram a discussao dos
resultados, a verificagdo (ou nao) das hipoteses e as conclusdes (Capitulos 10, 11 e 12).
Com o objectivo de apresentar uma panoramica mais global, a presente Tese podera ser

representada na Figura 1. Plano Geral da Tese.

Capitulo 1. INTRODUGAO

A 4

REVISAO BIBLIOGRAFICA
Com referéncias a nivel internacional e nacional

Capitulo 2. Os Conceitos;

PARTE | Capitu!o 3.~O.Turismo e a Economia no contexto da
Globalizagao;

Capitulo 4. A Procura e o Marketing;

Capitulo 5. A Oferta e a Competitividade dos Destinos;
Capitulo 6. A Intervengdo do Estado no Sector do
Turismo e a Politica de Turismo em Portugal;

Capitulo 7. A Estratégia Empresarial.

Capitulo 8. 0 MODELO TEORICO PROPOSTO PELO AUTOR

Apresentacdo do modelo, dos seus pressupostos e discussido

TRABALHO EMPIRICO
Capitulo 9. Metodologia: as metodologias cientificas e a
metodologia seleccionada;
Capitulo 10. Analise das informacgodes obtidas:
caracterizagao da Amostra e comparacgao dos seus
PARTE II indicadores com as médias da Central de Balangos do
Banco de Portugal e com os indicadores de organismos
oficiais;
Capitulo 11. Analise de dados e confronto dos seus
resultados com os dados fornecidos por organismos
oficiais; verificacdo (ou nao) das hipéteses; confronto
dos resultados obtidos com o modelo teérico proposto;
Capitulo 12. Discussao dos Resultados, Implicagées e
Conclusées.

Figura 1. Plano Geral da Tese

No Capitulo 1 é feita a Introducdo. A PARTE | contém os capitulos 2, 3, 4, 5, 6 e 7.
Pretende-se, com a PARTE |, fazer uma REVISAO BIBLOGRAFICA dos temas que mais

afectam as estratégias e o desempenho das empresas actuais, ao nivel dos mercados



globais. Na PARTE | é feita igualmente a revisdo da literatura com destaque para o papel
dos poderes publicos (especialmente no Capitulo 6), que tém uma fungado de facilitador,
ajudando os destinos turisticos a transformar os seus inputs em outputs. No Capitulo 2 sao
apresentados e discutidos alguns conceitos, que serao utilizados em todos os
restantes capitulos; no Capitulo 3 sdo abordadas as tendéncias do turismo na economia
mundial no contexto da globalizacdo, para evidenciar a importancia do fenémeno
turistico ao nivel econémico, empresarial e social; no Capitulo 4 discutem-se as
mudangas na procura turistica e a sua relacdo com o marketing, com o objectivo de alterar
o enfoque, face aos novos consumidores; no Capitulo 5 s&do analisadas algumas
tendéncias da oferta turistica e é feita uma revisdo e sintese dos modelos de
competitividade dos destinos turisticos, para destacar os factores que tornam as
empresas mais competitivas e os destinos turisticos mais competitivos e atractivos;
na Capitulo 6 sdo examinadas as formas de intervencdo do Estado no sistema turistico -
com destaque para a politica de turismo em Portugal - para colocar a énfase nas escolhas
e nos resultados; no Capitulo 7 sdo questionados os modelos de gestao estratégica e de
marketing estratégico aplicados ao turismo, para propor novas perspectivas de estratégia
e de marketing as empresas privadas e as Organizagdes Nacionais de Turismo. No
Capitulo 8 é proposto o modelo tedrico do autor, a partir do qual emergem as hipéteses a
testar e as variaveis a estudar, aquando da realizagado do trabalho empirico, junto das
empresas.

A PARTE Il inclui 4 capitulos relativos ao TRABALHO EMPIRICO, no qual sdo testadas 7
hipéteses tedricas, que decorrem da Teoria, da discussdo da realidade portuguesa e do
modelo tedrico proposto pelo autor. O trabalho empirico tem como suporte o recurso fontes
primarias (analise documental e inquérito por questionario) e secundarias (relatérios de
entidades oficiais). A PARTE Il é constituida pelos seguintes capitulos: o Capitulo 9, que
tem como objectivo confrontar as varias metodologias cientificas e os paradigmas de
investigacdo e apresentar a metodologia seleccionada; o Capitulo 10, que visa
caracterizar a amostra e comparar os resultados desta amostra com os resultados da
amostra da Central de Balangos do Banco de Portugal e com os indicadores de organismos
oficiais (neste capitulo é inciada a verificagdo ou nao verificacdo das hipoteses tedricas); no
Capitulo 11, tendo em vista fazer verificagdes empiricas, ¢é feita a analise de dados, com
recurso a varios métodos de analise — os resultados dos testes (em SPSS) e da analise
factorial sao confrontados com os indicadores e informagdes complementares de
organismos oficiais, nacionais e internacionais -, e é discutida a verificagdo ou néao

verificagdo das hipéteses tedricas e a validagcéo ou justeza do modelo tedrico proposto pelo



autor; no Capitulo 12 discutem-se os principais resultados e as implicacbes e sao

apresentadas as conclusoes.

1.3. Fontes consultadas

Foram consultadas fontes secundarias — relatérios, documentos oficiais, estatisticas e
estudos — dos seguintes organismos oficiais nacionais: Imprensa Nacional Casa da Moeda,
Parlamento Europeu, ICEP, INE, DGT, IFT (actual ITP), Ministério da Economia, Secretaria
de Estado do Turismo, Banco de Portugal, Observatério de Turismo, DGREI, IAPMEI, entre
outros. Em Portugal, foram feitas consultas nas bibliotecas das seguintes instituicdes: DGT,
ICEP, ISEG, ISCTE, Universidade Nova de Lisboa, Universidade de Aveiro, ESHTE,
Universidade do Algarve, INFT, IAPMEI, DGREI, Ministério da Economia, ISCAL, CGD,
entre outras. Nestas pesquisas, foi dada prioridade a questdes de turismo, numa
perspectiva de Gestao Industrial;

Em Espanha, foram consultados livros e publicagées de turismo, da Organizagdo Mundial
de Turismo, em Madrid, e das Bibliotecas da Universidade da Extremadura.

No Reino Unido, foi possivel consultar, na biblioteca da Universidade de Surrey, os artigos
de revistas de natureza cientifica, os livros, as Teses de Doutoramento, as comunicacdes
apresentadas em conferéncias e outros trabalhos cientificos que tém sido publicados nos
ultimos anos, a nivel europeu e mundial.

Na Internet, foram consultados 0 PROQUEST (disponivel nas bibliotecas do ISCAL, ISEG e
ISCTE), outros sites da Biblioteca Virtual e ainda os sites do WTTC, OMT, DGT, ICEP,
Observatério de Turismo, Ministério da Economia, Banco de Portugal, Eurostat, Comissao

Europeia, INE, IFT/ITP, entre outros.

1.4. Objectivo Geral

Como objectivo geral da Tese, pretende-se responder a seguinte pergunta de partida:

Que relagdo existe entre as estratégias das empresas do sector do turismo e a
politica de turismo dos governos, por forma a tornar Portugal num destino turistico
atractivo, competitivo e sustentavel? Iremos propor uma teoria através da qual é possivel
constituir um instrumento cientifico capaz de explicar e ligar os factos relevantes das
estratégias das empresas do sector do turismo portugués e as relagdes que se estabelecem
entre estas empresas e os poderes publicos, numa perspectiva interdisciplinar, que serve de

quadro de referéncia a uma analise de Gestdo Industrial. Para responder ao objectivo geral



da Tese, acima referido, destacamos: a apresentagao de conceitos; a relacao entre factos; a
relagao entre afirmagoes ou proposicoes, deduzidas num modelo; fazer generalizagdes
empiricas, a partir de dados observados; a classificagao, a sistematizacao e a explicagao de
fendmenos e tendéncias; e a identificacdo de factores facilitadores de novas ocorréncias no

sector do turismo.

1.5. Objectivo Especifico

Pretende-se demonstrar — a partir da construgcdo de um modelo tedérico e da verificagdo ou
nao verificagdo de 7 hipoteses tedricas de partida - que a competitividade, a atractividade
e a sustentabilidade de um destino turistico dependem da conjugagdo - em
simultdneo e em termos sistémicos — de 4 grupos de factores, que resultaram da
analise factorial. Os factores encontrados séo designados pelas estratégias das empresas,
pelo ambiente externo das empresas, pelas vantagens competitivas do destino e pelos
segmentos de mercado. Assim, sdo apresentados, detalhadamente, os quatro grupos de

factores:

Grupo de factores 1 — As Estratégias das Empresas a operar no Destino Turistico. O
grupo 1 inclui as estratégias das empresas, que operam no destino, no plano da oferta de
produtos e servicos de qualidade; as estratégias das empresas ao nivel do marketing; as
estratégias e politicas em defesa do ambiente; as estratégias das empresas pelo reforgco da
sua capacidade de aceitar a mudanca; e, as estratégias das empresas na sua relagdo com
o mercado. Estes factores permitem-nos avaliar o grau de eficacia das estratégias das
empresas, com os seus pontos fortes e fracos. Cada regido tera de adoptar estratégias
apropriadas de acordo com a fase em que se encontra no seu ciclo de vida (e. g.,
estratégias inovadoras, combate a sazonalidade, novos modelos de negdcios, protecgédo do

ambiente, diversificagcao da oferta).

Grupo de factores 2 — O Ambiente Externo das Empresas no Destino Turistico. No
grupo 2 destacam-se o grau de atractividade do destino turistico; o nivel de eficacia da
intervencao do Estado no sector do turismo; as condicdes econémicas do destino turistico; o
potencial das empresas no mercado; a qualidade das infra-estruturas disponiveis; e, os
apoios do Estado ao sector do turismo. Precisamos de saber o que temos de fazer para
tornar Portugal mais atractivo — aos olhos dos visitantes, dos operadores turisticos

internacionais e dos investidores privados, estrangeiros e nacionais - face aos



destinos seus concorrentes. Neste grupo de factores estdo presentes variaveis
relacionadas com a politica de turismo e com as decisdes de longo prazo, relativamente as

grandes infra-estruturas.

Grupo de factores 3 — As Vantagens Competitivas do Destino Turistico. No grupo 3 séo
considerados o produto de qualidade oferecido; o factor da grande dimenséo das empresas;
a capacidade de implantacdo das empresas e do destino turistico nos mercados; a
capacidade de oferta dos varios intervenientes no mercado; e, o nivel de internacionalizacéo
das empresas do sector do turismo. Existe a necessidade das empresas ganharem
vantagem competitiva, em termos da sua capacidade de oferta (através de marcas de
prestigio), para que Portugal registe aumentos nos seguintes indicadores ou
variaveis: o volume de chegadas de turistas, o montante das receitas imputaveis ao
turismo, o valor médio diario dos gastos dos turistas, os proveitos totais das
empresas, a rentabilidade do capital préprio das empresas, a produtividade, a relagao
qualidade/pre¢o, o emprego, o PIB por habitante, o numero de visitantes e de
héspedes (nacionais e estrangeiros), a receita fiscal, o saldo positivo da balanga de
transacg¢oes correntes e o “beneficio social liquido” - e ndo apenas a contabilizagao
dos lucros e perdas, como sugerem Font e Ahjem (1999) -, para a populacgao residente

no destino .

Grupo de factores 4 — Os segmentos de mercado. A partir de 22 items, relativos aos
segmentos de mercado, o grupo 4 inclui os factores turismo ibérico, turismo de nichos e
turismo de massas. Estes factores ajudam-nos a responder ao seguinte problema de
marketing: precisamos de saber quais sao os mercados ou segmentos que devemos
atrair a Portugal, numa perspectiva de desenvolvimento sustentavel, em face de uma
grande concorréncia entre destinos turisticos. Este problema remete-nos para uma
analise detalhada da origem dos turistas e visitantes e dos seus gastos diarios (ver
Capitulo 11).

Este conjunto de factores - enquanto conjunto integrado, cujos subsistemas estado ligados
de forma sistémica -, colocarao um destino turistico em posi¢cdo de concorrer com outros
destinos turisticos nos mercados globais. Deste modelo decorre que, para concorrer nos
mercados internacionais, ndo basta a um destino turistico aproveitar espontaneamente as
suas vantagens comparativas (clima, paisagem, condigbes naturais, flora, fauna, praias,

rios, lagos, temperatura média, passado, etc.); ha uma quota-parte de responsabilidade que



cabe a acg¢ao humana, cujos protagonistas estao representados, graficamente, no modelo
tedrico proposto na presente Tese (ver Capitulo 8). Tratando-se de uma investigacao no
ramo de Gestao Industrial, cabe as empresas um papel central na industria do turismo. O
presente modelo é aplicado a Portugal, a partir de uma amostra de 415 empresarios e

gestores das principais empresas do sector do turismo portugués.

1.6. Relevancia da Investigagdo para o Turismo

O turismo é uma ciéncia nova, assente na transversalidade, mas com fundamentos
epistemolégicos proprios. A questao da “juventude”, propria da disciplina do turismo, leva-
nos a inexisténcia de acordo quanto a utilizacdo de determinados conceitos ou a utilizagao
de dados (Kirdar, 1997: 31).

O estudo do fenémeno turistico teve a sua origem nas varias ciéncias sociais como a
Geografia, Economia, Sociologia, Psicologia, Politica, Histéria, Ecologia, Antropologia e
Gestao (Rita, 1995 a). Cooper et al. (1998: 38) ampliam o leque de disciplinas ligadas ao
turismo a partir dos contributos de Jafari e Ritchie e ainda de Mcintosh e Goeldner. De
acordo com estes autores, o turismo cruza-se (ha interdisciplinaridade) com outras
disciplinas/departamentos, além das ja referidas por Rita (1995 a), nomeadamente a
ecologia, agricultura, parques e recreagao, planeamento urbano e regional, marketing,
direito, administracdo, administracdo de hotéis e restaurantes, transportes e educacgao.
Kirdar (1997: 32) acrescenta ainda, nesta lista, as disciplinas de arquitectura, estatistica,
biologia e medicina, filosofia (s), histdria e pedagogia. Com o possivel advento do turismo
espacial, poderiamos incluir também a astronomia. Mas, ao contrario da ciéncia, como
alertam Dale e Robinson (2001), existe o risco do turismo ser abordado nas perspectivas da
“McDonaldizacao” e “Disneyizacao” da sociedade. Estes autores referem os exemplos das
marcas Hard Rock Café, Planet Hollywood, Rainforest Café, que tém por base temas
culturais como a musica, cinema e ecologia, respectivamente. A nossa abordagem teodrica
enquadra-se nhuma perspectiva de gestao industrial, embora com recurso a varias
disciplinas que enriquecem a analise.

O problema da “juventude” da industria do turismo (ja referido por Kirdar) - com destaque
para o turismo internacional de massas - levanta alguns problemas a investigacdo do
turismo, como tema novo. No conjunto de problemas inventariados por Cooper et al.
(1998: 37), destacamos dois:

1.Fraqueza, indefini¢ao e falta de acordo acerca dos conceitos e definigoes utilizados

(e. g., a definicdo da industria do turismo);



2.Reducgao do turismo a um conjunto de actividades ou transac¢ées econdmicas,
negligenciando a analise do significado e do contetido do turismo para os individuos.
Estas duas questdes justificam uma nova abordagem para o estudo do turismo, pelo
cruzamento de variaveis num modelo tedérico e através da confirmacao deste modelo com

dados empiricos, tendo como suporte o apoio de ciéncias ou disciplinas como:

¢ Administracao de organizagdes de turismo, parques, areas naturais, empresas
de transporte, organizacées de lazer, hotéis e restaurantes — o turismo na
perspectiva da oferta, por parte das empresas, com os seus modelos de negdcios
em constante mudancga; o desenvolvimento tecnolégico; a globalizagdo do turismo;
os destinos turisticos enquanto sistemas integrados ao nivel da oferta; a estratégia
empresarial, em turismo, e a estratégia das empresas portuguesas; modelos de
competitividade em turismo; o turismo enquanto sector estratégico para o Pais;
construcao de indicadores econdmico-financeiros das empresas; a industria turistica,
a cadeia de valor e o0 mercado; instrumentos de gestdo das empresas e as melhores
praticas de gestdo; atitudes dos empresarios e gestores; cultura empresarial;
rentabilizacdo financeira dos empreendimentos turisticos; valorizagado dos recursos
humanos enquanto vantagem competitiva; gestdo da qualidade total; a inovagao.
Nesta perspectiva, apresentamos os Capitulos 5, 7 e 10;

¢ Marketing, demografia, psicologia, sociologia — o turismo na vertente da procura,
na optica das necessidades, motivagdes e expectativas dos consumidores; o turista
€ a experiéncia turistica; as estratégias de marketing das Organiza¢des Nacionais de
Turismo e das empresas; as tendéncias do turismo ao nivel da procura (e. g.,
segmentos); estilos de vida e cultura; velho turismo e novo turismo; a qualidade;
maximizacao da satisfagcao do visitante. Os Capitulos 4 e 7 enquadram-se neste
tipo de abordagem;

e Economia — anadlise da actividade turistica, segundo a ciéncia econémica, e o
contributo da actividade turistica — receitas, balanga de pagamentos, PIB, emprego,
desenvolvimento regional - para as economias dos paises receptores; analise de
indicadores; vantagens comparativas e vantagens competitivas sustentadas; turismo
e desenvolvimento econdmico; turismo incoming e outgoing; a politica economica.
Neste contexto, o Capitulo 3 deve ser visto nesta vertente;

e Ciéncia politica — modelos de intervengao dos poderes publicos no sector do
turismo (junto das empresas e do turista); as parcerias publico-privadas; apoios ao

sector do turismo; a criacdo das condi¢cbes gerais do Pais, para tornar o destino



turistico atractivo e competitivo, numa perspectiva de desenvolvimento sustentavel; o
papel das Organizagdes Nacionais de Turismo; analise critica da politica de turismo,
em Portugal, numa perspectiva historica; proposta de uma estratégia para o sector
do turismo portugués; segurancga, legislacao e ética; planeamento e ordenamento do
territorio; educagédo e formacgao; a contribuicdo dos varios ministérios em conjunto
com o Ministério do Turismo; a promog¢ao do mercado; a defesa da democracia
economica; o papel da redistribuicdo dos recursos e dos resultados da actividade
turistica; proteccdo do ambiente; politicas antimonopdlio; defesa do consumidor;
combate a pobreza; manutencdo da ordem publica; saude publica, protecgdo da
propriedade; estabilidade macro-econémica (sobre politica de turismo, ver
Capitulos 6, 7 e 8);

Antropologia — relagao do turista com a populacéao residente e os choques culturais,
no contexto do sistema turistico; impactos ambientais e econdmico-sociais do
turismo; beneficio social liquido (ver Capitulo 6);

Ecologia e geografia — os modelos de competitividade na perspectiva de um
desenvolvimento turistico sustentavel; preservacdo e valorizagdo dos recursos
turisticos (naturais e socio-culturais); recuperagdo do patriménio arquitectdnico
arqueoldgico; analise da oferta turistica por regides; uso dos solos (ver modelos de
competitividade, no Capitulo 5);

Estatistica: analise de dados recolhidos por questionario e analise documental,
junto das empresas e de organismos oficiais; construcdo de indicadores de
empresas; analise de indicadores sectoriais; confronto (confirmagdo ou nao) de
hipéteses tedricas com os dados empiricos. A Estatistica foi utilizada nos

capitulos 10 e 11.

A partir da revisao bibliografica, foram estudadas as variaveis do questionario e analisados

os seus dados e as informacdes obtidas por analise documental, com destaque para:

O regime de exploracdo das empresas; as actividades que compdem o sistema
turistico; a integracdo da empresa em grupos econdmicos e a ligacdo a grandes
marcas; os investimentos estrangeiros em Portugal; os investimentos por regides e
por paises; o perfil dos empresarios e gestores;

O agrupamento das variaveis em 4 tipos de factores;

O papel do Estado e os apoios financeiros do Estado Portugués as empresas;



e As condigbes gerais do Pais, o ambiente externo das empresas, as vantagens
comparativas e as vantagens competitivas (e. g., infra-estruturas, legislagéo,
ligacbes aéreas, peso dos operadores turisticos, formacao, qualidade, inovagao,
afectacao de recursos, relagdo das empresas com o mercado, integracdo das
empresas na cadeia de valor, capacidade de oferta, novas tecnologias, financas,
economia e visao dos lideres politicos e empresariais);

e O marketing junto dos mercados emissores; as estratégias empresariais, os
instrumentos e as praticas de gestao;

e O ciclo de vida do produto/destino turistico e sustentabilidade do modelo de
desenvolvimento do turismo; e

e Os dados estatisticos, os indicadores sectoriais e os dados econémico-financeiros
das empresas.

A perspectiva predominantemente economicista em que assenta o crescimento de tipo
quantitativo, de custos e precos baixos, e que atrai o sobretudo o turismo de massas, &
questionada ao longo da presente Tese, em termos tedricos e perante os dados empiricos.
Imp6e-se uma viragem para um modelo de oferta turistica diferenciada (para novos
segmentos) e de qualidade, combatendo a sazonalidade e aumentando as despesas
dos turistas (ver Capitulo 11).

Na revisdo bibliografica foi identificada a existéncia de uma grande lacuna de
conhecimentos cientificos, tedricos e empiricos, no dominio das ciéncias empresariais, no
sector do turismo portugués. Embora seja possivel identificar ja alguns estudos sobre
turismo, em Portugal, existe contudo uma grande lacuna, se comparamos os contributos
tedricos da literatura, de autores estrangeiros, com o panorama cientifico existente em
Portugal, neste dominio.

A partir da construcdo de um modelo tedrico, por nods elaborado, e da formulagdo de 7
hipéteses tedricas de partida — as quais incluem uma grande numero de variaveis que
fazem parte do nosso modelo tedrico - foi possivel investigar 7 grandes areas, no plano
tedrico e empirico, a saber:

¢ O nivel de eficacia das estratégias empresariais e do modelo de produgao que tem
sido adoptado em Portugal, no sector do turismo. As ciéncias empresariais, no plano
da estratégia, poderao dar um contributo positivo para o sector do turismo;

e A correlagao existente entre o modelo portugués de intervencéo do Estado, junto das
empresas do sector do turismo, e os resultados obtidos por estas empresas. Existe

alguma pluralidade de modelos de intervencdo do Estado no sector do turismo,



embora certos modelos nos paregam mais ajustados, no contexto dos mercados
actuais;

Os desfasamentos ou desencontros entre a acgcdo dos poderes publicos e as
expectativas dos empresarios do sector do turismo;

A afirmagdo do empresario portugués do sector do turismo — com visdo e
capacidade de iniciativa - no contexto da economia de mercado e da globalizag&o;

O grau de influéncia do poder politico no desenvolvimento do sector do turismo
portugués. A falta de clareza nas escolhas, ao nivel politico, pode condicionar a
obtencéao de resultados para o sector;

A atractividade, as vantagens comparativas e as vantagens competitivas de
Portugal, enquanto destino turistico. Importa examinar as potencialidades de
Portugal, em termos de benchmarking, face aos destinos concorrentes e construir
uma imagem adequada;

O ciclo de vida de um produto/destino turistico e a sustentabilidade do modelo
portugués. Sem esta investigacao, o destino turistico Portugal podera evoluir para

uma situacéo de elevado risco e sem retorno.

Os destinos turisticos sdo apresentados aos mercados internacionais como conjuntos

integrados, que concorrem entre si nos mercados globais. Importa conhecer as relagbes

que se estabelecem entre os varios grupos de factores, que estao articulados e interligados,

de forma sistémica, e que colocam Portugal em vantagem sobre outros destinos

concorrentes. Estes factores incluem diversas variaveis, factos ou fendmenos que sao

centrais na presente pesquisa. A partir desta premissa, poderao ser inventariados cenarios

alternativos e/ou complementares, que possam servir de quadro orientador para as

empresas e para os poderes publicos.

1.7. Relevancia da Investigagao para a Ciéncia

De acordo com Trujillo, o conhecimento cientifico é (Cf. Lakatos e Marconi, 1991: 80):

real (factual), que se reporta a ocorréncias ou factos;

contingente, cujas hipéteses ou proposi¢gdes (verdadeiras ou falsas) sdo verificadas
pela experiéncia;

sistematico, constituido por um saber ordenado pela logica, levando a construgao de
uma teoria ou sistema de ideias;

verificavel, ou seja, as hipoteses ou afirmagdes terao de ser comprovadas;

falivel, por nao ser definitivo; e



e aproximadamente exacto, sujeito no entanto a alteracées.

Sendo o turismo uma ciéncia jovem e em constante progresso, precisamos de criar um
novo “paradigma” para o desenvolvimento do turismo. Mas a palavra “paradigma” tem
muitos significados e conotagdes, como sugere Margaret Masterman (Cf. Lakatos e
Musgrave, Orgs., 1970: 75-79), que, referindo-se “a nova imagem da ciéncia” - proposta por
Kuhn na sua obra The Structure of Scientific Revolutions — identificou 21 sentidos diferentes
para a palavra “paradigma”. Masterman, citando Kuhn, afirma que a palavra “paradigma”
deve ser entendida como “realizagbes cientificas universalmente reconhecidas que, durante
algum tempo, fornecem modelos de problemas e solugdes para uma comunidade de
profissionais” (Cf. Lakatos e Musgrave, Orgs, 1970: 75).

Em turismo, poder-se-a falar de um conhecimento disperso, ainda nao suficientemente
estruturado a nivel universal, embora com importdncia econdmica universalmente
reconhecida, como sugerem os dados estatisticos apresentados na presente Tese. Silva
(2004) reconhece, no entanto, existirem alguns progressos na investigagdo em turismo no
Reino Unido, Italia, Alemanha, paises noérdicos, Espanha, Franca, Estados Unidos da
América, Canada, Australia e Nova Zelandia.

Na linha de pensamento de Kuhn, importa criar, em Portugal, um “modelo” que sirva de
inspiragdo as empresas € aos poderes publicos, no seu processo de tomada de decisao.
Existe, contudo, o risco de cristalizarmos naquilo que Popper criticou - a chamada “ciéncia
normal” -, que “é a actividade do profissional ndo revolucionario, ou melhor, ndo muito
critico: do estudioso da ciéncia que aceita o dogma dominante do dia; que né&o deseja
contesta-lo; e que s6 aceita uma nova teoria revolucionaria quando quase toda a gente esta
pronta a aceita-la (...)" (Popper, Cf. Lakatos e Musgrave, 1970: 64).

Masterman alude ao mito de crengas antigas, para se referir a palavra “paradigma”, utilizado
por Kuhn. N&o nos parece necessario romper com mitos de crengas antigas; no entanto, o
estudo do fenémeno turistico requer uma constante actualizacao, a partir das ciéncias que
constam dos diversos capitulos da presente investigacao, tais como a economia (nas suas
vertentes micro e macro), a demografia, a sociologia, o marketing, a ciéncia politica (o papel
dos poderes publicos), as ciéncias empresariais (na sua vertente de estratégia empresarial),
a estatistica (nomeadamente a amostragem e a analise de dados), etc.. Com o
aparecimento de novos problemas (Popper, Cf. Lakatos e Musgrave, Orgs., 1970; Popper,
1992 a e 1992 b; Silva, 2004), enigmas (Kuhn, Cf. Lakatos e Musgrave, Orgs., 1970) e

desafios, o turismo coloca novas interrogagdes, que requerem solucdes.



Citando Gunn, Silva (2004) sustenta que no turismo devem ser utilizadas todas as
disciplinas que possam ajudar a resolver problemas e a desenvolver novos conhecimentos,
tais como o marketing, psicologia, sociologia, economia, gestdo empresarial, historia,
geografia, antropologia, ordenamento do territério, ciéncia politica, medicina, saude,
nutricdo, engenharia, gestao de parques, etc.. Nesta perspectiva — como sustenta Smith (Cf.
Silva, 2004) -, foram incluidos, na presente Tese, varios capitulos, tendo-se salientado a
importdncia do turismo como experiéncia humana, como comportamento social, como
componente das regides, como recurso, como actividade empresarial e como industria.
Masterman (Cf. Lakatos e Musgrave, Orgs., 1970) sustenta que a palavra paradigma pode
também ser interpretada como: manual ou obra classica, de “ciéncia normal”, reconhecida
pela comunidade cientifica de varias geragoes; tradicdo aceite numa comunidade cientifica;
realizacao cientifica concreta; analogia; especulacdo metafisica bem sucedida, superior a
teorias suas concorrentes; modelo ou padrao geralmente aceite e que servira de exemplo;
origem dos conceitos e instrumentos de analise, a partir das novas realidades; ilustragao
normal, pela comunidade cientifica, em manuais, conferéncias e em laboratdrios;
expediente; baralho de cartas anémalo; conjunto de instrumentos ou maquinas-ferramentas
ao servico da ciéncia; gestalt, ou seja, imagem como sistema; conjunto de instituicoes
politicas; modelo com uma verdadeira solugao cientifica (diferente de simples especulacéo
tedrica); principio organizador da percepgao das experiéncias; ponto de vista epistemoldgico
geral; novo modo de encarar os enigmas pelos cientistas; grande extensao da realidade ou
grandes areas de experiéncia, em simultdneo. Alguns destes sentidos poderdo ser
adaptados aos objectivos da presente Tese, se admitirmos que pretendemos criar um novo
paradigma, no modelo teérico que propomos.

Masterman refere-se igualmente ao termo “paradigma” enquanto “’Filosofia® ou constelagao
de perguntas”. Nesta linha de pensamento, Caraga e Carrilho (1995: 85), citando D.
McCloskey, apresentam os 10 principios do justificacionismo da Modernidade, cuja
racionalidade se manifesta em termos metodoldgicos, epistemoldgicos e instrumentais. Na
presente Tese foi dada prioridade a uma filosofia critica, em detrimento dos referidos 10
principios do justificacionismo, que privilegiam os seguintes critérios e que passamos a
discutir:

a) Previsdo. Os resultados da analise factorial — na presente investigacdo - permitiram
identificar relacbes entre variaveis, mas dificilmente servirdo para fazer previsoes;

b) Consequéncias observaveis. Poder-se-a constatar, por exemplo, que o crescimento da
economia internacional tem um forte impacto na industria do turismo, mas que a industria do

turismo contribui cada vez mais para a economia de muitos paises;



¢) Experimentacao. Em ciéncias sociais existe alguma dificuldade, do sujeito, em investigar
0 objecto, quando estamos perante seres humanos a estudar as opinides, os
comportamentos e as atitudes de outros seres humanos. O recurso a uma amostra de 415
gestores e empresarios, por questionario, a analise documental (de diversas fontes) e ao
contacto directo com os gestores e empresarios, no interior das suas empresas, permitiu
obter resultados ditos "experimentais", embora n&o estejamos perante ciéncias ditas "duras"
e "naturais";
d) Verificagdo das consequéncias. O método da falsificabilidade, de Popper, podera
refutar teorias cujas consequéncias nao se verificam, por falta de contelido empirico, ou
seja, qualquer conjectura ou hipdtese esta sujeita a refutagdo no caso de nao resisitir aos
testes, partindo do pressuposto de que nao ha leis eternas ou definitivas. Ao contrario do
método cientifico-natural ou naturalismo - que exige que as ciéncias sociais partam de
observagdes e de medi¢cdes por via de levantamentos estatisticos, para, indutivamente,
fazerem generalizagdes ou extrapolagcdes e construir novas teorias -, Popper define o seu
método, em ciéncias sociais, a partir dos seguintes pressupostos (Popper, 1992 b: 73-74):

e Experimentacao das tentativas de solugcédo dos problemas, que serao postas de lado

face a critica objectiva e em virtude da falta de rigor cientifico;

e Se atentativa de solucéo resistir a critica, vamos tentar refuta-la;

e Se atentativa de solucéo for refutada, tentamos de novo;

e Se resistiu a critica, sera aceite provisoriamente até discussao posterior;

¢ O método adoptado € um “aperfeicoamento critico do método de ensaio e erro”;

¢ O método critico é objectivo, pelo que nenhuma teoria fica imune a critica.
e) Rejeicao da introspecgado. Na presente investigacdo parte-se do pressuposto — como
sugere Santos (1987: 50) — de que “todo o conhecimento é auto-conhecimento” e que no
‘paradigma emergente, o caracter autobiografico e auto-referenciavel da ciéncia é
plenamente assumido” (id., ibid.: 53).
f) Predominio da matematica. O rigor da analise utilizado — na analise dos dados
estatisticos (fornecidos por fontes oficiais), no estudo dos indicadores econdémico-
financeiros das empresas e na analise de dados do questionario, em SPSS - néo
transformou a matematica num mito, que confere cientificidade, em exclusivo, a
investigacao;
g) Desvalorizagao do contexto. Embora tenha sido apresentado um modelo tedrico —
eventualmente utilizavel em varios paises e contextos — o quadro de referéncia empirico diz
respeito ao sector de turismo portugués, a partir das informagdes recolhidas, por diferentes

meétodos. Este facto, alerta-nos para a constante mudanga de contextos, os quais



determinam em boa parte os resultados da investigagdo. Assim, no periodo de 2000-2004 a
economia mundial teve um crescimento econdmico modesto, com reflexos negativos no
sector do turismo; o sector do turismo registou sérios prejuizos, com os ataques terroristas
que tiveram lugar em varios locais do Planeta; e o ambiente de guerra, no Iraque e no
Afeganistdo, é contrario ao desenvolvimento do sector do turismo, que é uma industria da
paz entre os povos;

h) Distingao entre juizos de valor e juizos de facto. A analise critica nao questiona ideais,
em abstracto, mas os problemas em concreto que emergem no seio do sistema turistico.

i) “Subsunc¢ao de um fenédmeno numa lei”. Embora tenha sido feita uma reflexao critica
da bibliografia disponivel, ndo houve a preocupacao de criar leis gerais, mas de identificar
tendéncias.

j) Isolamento do cientista no seu dominio, transformando o cientista num “ignorante
especializado” (Santos, 1987). Na presente Tese, foi feito o recurso a varias disciplinas
(economia, gestdo, marketing, psicologia, ciéncia politica, demografia, planeamento,
ecologia, sociologia, inovagéo tecnoldgica, calculo, ética, etc.), como sugere Silva (2004).
Caraga e Carrilho (1995) levantam a necessidade do arquipélago dos saberes, que, em
conjunto, concorrem para as solugdes dos novos problemas levantados no sector do
turismo (e. g., inseguranga, novas tecnologias utilizadas no marketing, racionalidade
econdmica dos processos de reestruturagdo das empresas, etc.). Nesta nova abordagem
nao existe nenhuma disciplina com lugar privilegiado sobre as restantes, embora o enfoque
tenha sido dado a gestao industrial.

Em ciéncias empresariais, o uso de indicadores tem-se revelado util para a analise da
situacao econdmica e financeira das empresas e para a analise dos mercados; por outro
lado, a crescente utilizacao do SPSS, em ciéncias empresariais, tem permitido identificar as
relagbes existentes entre muitas variaveis, fornecendo um quadro holistico de relagdes, que,
uma vez conjugadas, alertam para a interdependéncia de factores, os quais surgem
associados numa analise conjunta, em termos sistémicos. Assim, enquanto os modelos com
um numero reduzido de variaveis ignoram a importdncia de variaveis consideradas
irrelevantes, por serem de natureza diferente das variaveis em analise, os modelos com um
grande numero de variaveis, com recurso a analise factorial, dao-nos uma nova perspectiva
para a resolugdo de problemas, com a inclusdo de variaveis e factores aparentemente nao

correlacionados.



1.8. Metodologia

Nas investigagdes actuais, que tém como tema central o turismo, podemos questionar a
escola empiricista (desde o século XVII), o positivismo e neopositivismo, por estudarem
factos e relagdes de forma deterministica e fragmentada (Silva, 2004). Os problemas,
segundo este autor, situam-se ao nivel da complexidade das relagdes entre variaveis, dos
contextos culturais, que sao distintos em cada destino turistico. Muitas destas dificuldades
situam-se ao nivel das relagbes entre as variaveis a estudar e a envolvente externa. Impode-
se a credibilizagdo de processos analiticos, cujos resultados carecem de comprovagéo. Na
presente Tese é feita uma tentativa para ultrapassar as dificuldades acima levantadas por
Silva (2004), pela articulagao, em simultaneo, de 4 tipos de factores:

e Vantagens competitivas do destino;

o Estratégias das empresas a operar no destino;

e Ambiente externo do destino turistico; e

e Segmentos de mercado.
A comprovagdo do modelo de analise é feita a partir do confronto entre as hipoteses
tedricas e os dados empiricos, obtidos por métodos complementares entre si. Esta
investigagdo podera ainda tentar ultrapassar os chamados métodos de tenacidade
(“passagem de conhecimento entre individuos, sem garantir a sua exactidao”), da
autoridade (“aceitacdo publica de alguém que possui reputagdo no meio”) e da intuicao
(“por parecer logico”), que sao, segundo Silva (2004: 11), formas primarias de conhecimento
com grande popularidade em turismo.
Silva (2004: 11) questiona ainda a Teoria dos Sistemas, porque apesar desta teoria nao
aceitar o determinismo e as relagbes de causalidade fragmentadas, ndo é “capaz de
explicar, na sua totalidade, as condicbes que regulam o desenvolvimento dos diferentes
acontecimentos”. Na presente investigacao, os dados empiricos reportam-se apenas a uma
amostra recolhida do sistema turistico nacional, e, embora se tenha partido de um modelo
tedrico geral — aplicavel ao turismo, enquanto novo ramo do saber — tal modelo esta sempre
sujeito ao método da falsificabilidade, proposto por Popper. Assim, o modelo tedrico
proposto fica sujeito as grandes vagas, imprevisiveis, da globalizagdo econdmica,
financeira, cultural, tecnoldgica, dos padrées de vida, das modas, etc., cujos protagonistas
poderao ser os operadores turisticos internacionais, os grupos hoteleiros internacionais, ou
mesmo os perturbadores da paz mundial, como é referido na revisdo da bibliografia da

presente Tese.



As prioridades de promogao dos destinos e de rentabilidade financeira da industria turistica
assentam numa légica de pragmatismo e de utilitarismo imediatista, que contrasta, como
sugere Silva (2004: 11), com “uma percepgdao global e mais adequada a
interdisciplinaridade das experiéncias dos seus varios intervenientes, ao planeamento, ao
desenvolvimento tecnoldgico e as proprias politicas a desenvolver”.

Ao longo da presente pesquisa foi valorizado simultaneamente o conhecimento quantitativo,
qualitativo, formal, informal, analitico, histérico, econémico, nao-econdémico (psicoldgico,
socioldgico, ...), de observacao, de experimentagdo, da experiéncia calculada e intuitiva,
etc., como sugere Kolm (1990 : 10), e foi feita uma reflexado filosofica critica. Caraca e
Carrilho (1995: 91) propéem uma concepgao plural de jogos de racionalidade, diferenciados,
heterogéneos, e, eventualmente, conflituais, mas complementares, com os quais nos
identificamos, pela riqueza que decorre dos métodos de partilha das varias areas do saber.
Entendemos que o turismo € um campo atravessado de processos de racionalizagdo, dado
0 seu caracter transversal e multidisciplinar. Contudo, partimos do pressuposto de que o
conhecimento cientifico assenta em conjecturas controladas pela critica e pela
experimentacao (Popper, 1992 b: 46-47).

Blaug (1994: 55-56) alerta para os riscos das inferéncias indutivas ndo demonstrativas, pelo
seu caracter precario, e propde o conceito de adugdo (adduction). Segundo este autor, a
aducgdo € a “operacao nao logica de saltar do caos que € o mundo real para um palpite ou
tentativa de conjectura acerca da relacao real que existe entre o conjunto de variaveis
relevantes. (A maneira) Como esse salto é feito, pertence ao contexto da descoberta”.
Assim, a ciéncia devera basear-se, ndao na indugdo (“salto indutivo”), mas na adugao,
seguida da deducao (id., ibid.: 55-56). Embora o método indutivo aumente o conteudo das
premissas, a sua conclusdo € fragil, imprecisa e abrange igualmente conteidos néo
contidos nas premissas, podendo conduzir a situagdes de falsidade.

Popper (1992 a), pela discussdo do problema de légico da inducdo de Hume, aceita o
principio do racionalismo critico, segundo o qual a aceitagdo ou rejeicdo das teorias
depende do raciocinio critico bem como dos resultados da observagao e da experimentagao
(Popper, 1992 a: 63-65). O problema da demarcagado entre as “teorias das ciéncias
empiricas das especulagdes pseudocientificas, ndo cientificas ou metafisicas”, leva-nos a
considerar que so6 as teorias cientificas aceitam o principio da “estabililidade, refutabilidade
ou falsificabilidade” (Popper, 1992 a: 177). A luz da teoria de Popper, ndo discutimos os
“assuntos” que sao tratados pelo turismo, mas os problemas por ele (turismo) levantados.
Na presente Tese, a tentativa para a resolugdo dos problemas levantados assenta no

método de tentativa e erro, proposto por Popper, cuja aprendizagem se da a partir de novas



experiéncias e novos erros com base numa abordagem assente no uso da critica,
permitindo o crescimento do nosso conhecimento (Popper, 1992 a: 70-74).

No debate dos métodos (ver Metodologia, Capitulo 9, na PARTE Il - TRABALHO
EMPIRICO), em ciéncia, podemos admitir uma grande variedade de métodos,
eventualmente menos sujeitos a chamada “ciéncia normal”, se considerarmos a
perspectiva de Feyerabend (Cf. Lakatos e Musgrave, Orgs., 1970).

Pizam (Cf. Ritchie e Goeldner, 1994) propbée uma metodologia que partilhamos, com a

seguinte sequéncia (Figura 2):
Teoria — Conceitos — Definicbes — Variaveis — Hipoteses — Testes — Teoria
Operacionais de Hipoteses

(Rejeitada ou Aceite)

Figura 2. Relagao entre teoria, conceitos, variaveis e hipoteses. Adaptado de Pizam
(Cf. Ritchie e Goeldner, 1994: 95)

O processo de investigacao da presente Tese obedeceu a logica da Figura 3.

Problema Dados de Organismos
Teoria, a partir de varias oficiais:
ciéncias IFT/ITP, INE, DGT,
Informacgdes Eurostat, Banco de
Modelo tedrico PEN Portugal, OMT, UE,
Hipéteses ICEP, WTTC, Ministérios
J

Dados estatisticos do sector
do turismo, Indicadores das
empresas, Analise de dados do
questionario, Confronto do
modelo tedrico e das hipoteses
com os resultados, Estratégia,
Tentativa de solugao do
problema

Figura 3. O processo de investigagao



1.9. Resultados Esperados e Consequéncias da Investigagcao

De acordo com Kaplan, uma teoria € “um meio de interpretar, criticar e unificar leis
estabelecidas, modificando-as” em conformidade com os dados nao previstos, “para orientar
a tarefa de descobrir generalizagbes novas e mais amplas (Cf. Lakatos e Marconi, 1991:
122). Assim, a teoria € uma abstraccdo que fornece um sistema de descricdo e de
explicacao dos fenédmenos ou factos.

Na presente investigagao foram elaboradas 7 hipoteses tedricas (ver Capitulo 9), enquanto
enunciado geral de relagdes entre variaveis. De acordo com Kerlinger, Lakatos e Marconi,
as hipdteses apresentam as seguintes caracteristicas:

1.Sa0 solugdes provisdrias ou provaveis para os problemas, que permitem o avango da
ciéncia;

2.Tém uma funcgao explicativa ou preditiva dos fendmenos e permitem confirmar ou nao as
teorias;

3.Incorporam a teoria (proposi¢cdes gerais), sdo compatives com o conhecimento cientifico
(coeréncia externa) e tém consisténcia l6gica (coeréncia interna);

4.Carecem de verificagdo empirica, podendo ser consideradas verdadeiras ou falsas,
independentemente das opinides ou valores dos investigadores;

5.Sa0 instrumentos de trabalho dos quais poderao surgir novas hipoteses;

6.0rientam a investigagcao, em face de um grande numero de dados (Lakatos e Marconi,
1991: 126-132).

A partir das 7 hipoteses tedricas e com base nos resultados do Trabalho Empirico,
poderemos afirmar:

Hipotese 1 — Esperavam-se falhas e muitas limitagbes nas estratégias das empresas, e
foram realmente encontradas;

Hipotese 2 — Suspeitava-se haver insatisfagbes e ineficacia no modelo de intervencao do
Estado no turismo, o que veio a suceder;

Hipotese 3 — Tal como se previa, existe um conflito, sem solugao aparente, entre aquilo que
0s empresarios e gestores pretendem para o sector do turismo e as praticas, decisdes e
medidas dos poderes publicos;

Hipotese 4 — Partimos do pressuposto de que existe em Portugal uma classe de
empresarios e gestores autosuficiente, face ao Estado, e deparamos com uma classe de
empresarios e gestores altamente dependente do Estado, no que respeita a subsidios

estatais e a gastos com a promogéo da imagem de Portugal e das regides;



Hipotese 5 — Admitimos haver alguma experiéncia da parte dos poderes publicos, com
orientagbes estratégicas precisas, e encontramos um Estado disperso, com uma
perspectiva de curto prazo, fragmentada e sem ideias sdlidas, em termos estratégicos, para
o futuro do sector do turismo em Portugal;

Hipotese 6 — A auto-estima e auto-confianca que esperavamos encontrar no destino
turistico Portugal contrasta com a apreensdo dos empresarios e gestores face a
concorréncia de Espanha e de outros destinos turisticos e ao pressentimento de que o
modelo de crescimento do sector do turismo portugués, dos ultimos 20 anos, tende para o
seu esgotamento;

Hipotese 7 — Nesta hipotese, partimos de um optimismo e de uma esperanga no futuro, que
se confirmou em quase todo o Pais, mas ndo se confirmou no Algarve. Os resultados
apontam para a avaliacdo menos clara que muitos empresarios e decisores politicos fazem
acerca da situagao real em que se encontra a oferta turistica nacional.

No Quadro 1 é feita, de forma resumida, a comparacao das variaveis do modelo teérico —

construido pelo autor da Tese - com os resultados experimentais.

Quadro 1. Comparacgao entre o modelo teérico e os resultados experimentais

Variaveis do modelo teérico

Resultados experimentais

As melhores praticas a adoptar pelas empresas e
a eficacia das estratégias competitivas, por parte

das empresas privadas.

Os empresarios e gestores tendem a aplicar novas

estratégias, mas com grandes limitagbes face a

necessidade de mudanca.

O Estado tem um papel insubstituivel no sector

do turismo, influenciando a procura e a oferta.

Os empresarios e gestores pretendem um Estado

interventor, e ndo querem um Estado “ausente”.

Existe um desencontro entre a politica de
turismo, dos poderes publicos, e a visdo do
sector privado. Este desencontro pode ser
parcialmente eliminado pela articulagéo de quatro
tipos de factores: as estratégias competitivas das
empresas, as vantagens competitivas do destino,
as variaveis do ambiente externo (com destaque
para o papel dos poderes publicos) e a aposta

nos segmentos de mercado.

Foram verificados grandes desfasamentos entre os
objectivos das empresas privadas e os objectivos dos
poderes publicos. Estes desfasamentos sdo maiores
em determinados grupos de empresas, que tém menor

poder no mercado.

Os empresarios e gestores evidenciam muitas
limitagdes e insuficiéncias, embore acreditem nas
vantagens e potencialidades do sector privado,

aberto a globalizacdo dos mercados.

Os empresarios continuam a apostar no modelo de
“turismo de massas”, mas tendem a apostar cada vez
mais noutros mercados, tais como o turismo ibérico e o
mercado de nichos. O esforco de inovagdo dos
empresarios € insuficiente e estes reclamam “mais
liberdade” para investir, mas também mais apoios das

entidades oficiais.




Importa identificar e avaliar as fungbes do Estado
no turismo, nos ultimos 10 anos, e redefinir o
papel do Estado junto das empresas e dos
consumidores (parcerias publico-privadas, novos

objectivos da promogao externa do Pais,...).

Os investidores portugueses nao acreditam na visédo

dos responsaveis politicos, cujos resultados sé&o

mediocres, face as necessidades de modernizagao e

de aumento de competitividade do sector do turismo.

As da da
competitividade de Portugal, enquanto destino

variaveis atractividade e

turistico, terdo de ser examinadas (condigbes

A desorganizagdo, a falta de clareza na escolha de
objectivos e o problema da auto-imagem desajustada

de Portugal, face aos destinos concorrentes, tornam

gerais do Pais, atitudes da populacdo |Portugal num destino turistico com muitas

residente,...). potencialidades ndo aproveitadas, no plano da oferta
turistica.

Analisando as varidveis associadas a | Os resultados alcangados sdo de grande esperanga no

sustentabilidade do modelo, as novas | futuro. Acredita-se que Portugal, em termos evolugao

oportunidades e potencialidades de crescimento
e ao ciclo de vida do produto turistico e das
regides, & necessario definir novos rumos para o

sector do turismo.

do seu ciclo de vida, ainda n&o atingiu a “maturidade”,
encontrando-se ainda na fase de “crescimento”; no
entanto, na regido do Algarve o optimismo é menor do
que nas restantes regides do Pais. Admite-se que é
necessario inverter algumas praticas menos eficazes,
na gestdo, e conquistar novos mercados e novos
segmentos. Na Madeira foram identificados alguns
indicios de precupacdo, face a inevitabilidade desta
regido atingir rapidamente a maturidade, se ndo forem
tomadas medidas restritvas no que concerne a
autorizagdo de novos emprendimentos, contrarios ao

equilibrio ambiental.




PARTE I. REVISAO BIBLIOGRAFICA

Capitulo 2. Os Conceitos

2.1. Introdugao

Nas seccbes 1.4. e 1.5. (ver Capitulo 1) foram referidos o objectivo geral e o objectivo
especifico deste trabalho de investigagdo. Os objectivos da PARTE | da presente Tese
visam responder aos seguintes desafios: fazer uma revisdo da bibliografia do tema em
estudo e analisar estudos empiricos e estudos de casos; levantar alguns problemas que,
naturalmente, emergem da pesquisa bibliografica; analisar os desafios que tém surgido ao
longo de varios anos de pesquisa, sobre o tema de Doutoramento escolhido; reorientar a
investigagdo empirica da Tese em face das novas possibilidades e pistas oferecidas a partir
da investigacao bibliografica, nomeadamente pelas sugestdes a partir de estudos de caso e
de outros estudos empiricos; apresentar e discutir os principais conceitos e definigbes do
tema em estudo; reflectir sobre os trabalhos desenvolvidos pelos autores consultados,
nomeadamente, em termos das metodologias adoptadas e das lacunas que os proprios
autores reconhecem existir nas suas investigagbes e que remetem para futuras
investigagdes; e criar as bases tedricas e epistemoldgicas de suporte com o objectivo de
criar um modelo teérico, formular hipéteses e propor solug¢ées para o tema em estudo,
aplicado a Portugal.

O modelo tedrico proposto pelo autor - apds a sua apresentagao e discussédo no Capitulo
8 - sera testado na PARTE Il - TRABALHO EMPIRICO e serdo verificadas, nos Capitulos
10,11 e 12, as hipoteses tedricas explicitadas no Capitulo 10.

No presente capitulo foram seleccionados alguns conceitos centrais, que iremos
definir, devido a sua importancia, em todos os capitulos da presente investigacao.
Iremos analisar o fendmeno do turismo, que € o cenario no qual toda a investigacao se
desenvolve (ver a importancia do turismo no Capitulo 3); apresentamos o conceito de
visitante, com um sentido mais amplo, que inclui os conceitos de excursionista e de turista;
destacamos as importacbes e exportacbes, que correspondem a saida e a entrada de
divisas, respectivamente, como resultado do movimento de turistas entre paises (a analise
destes dois indicadores continua a ganhar importancia nas Balangcas de Pagamentos dos
paises); consideramos que 0s servigos do turismo e as caracteristicas do produto turistico
devem ser definidos, pela sua especificidade, face a outros produtos distintos; discutimos o
problema da sazonalidade, que ocupa um lugar central nas politicas dos governos e nas

estratégias das empresas deste sector; sugerimos que a capacidade de carga deve ser



claramente determinada, enquanto limite imposto a ambigcédo dos governos e das empresas;
e a analise das tendéncias favoraveis ao turismo, nomeadamente, do novo lazer, ajuda-nos
a caracterizar uma época na qual opera a industria do turismo. Os conceitos utilizados tém
como suporte bibliografico as obras de Butler (2001), Lickorish e Jenkins (1997), Hudson
(1998), Cooper et al. (1993, 1998), Seaton et al. (1995), Sancho et al. (1998), Jamal et al.
(1999), Baum e Lundtorp (2001), Organizagdo Mundial de Turismo (1999 a), loannides e
Debbage (1997), Ruschmann (1997), Edgell, Sir. (1999), Silva (1991), Vellas e Bécherel
(1995, 1999), Fuster (1991), Middleton e Clarke (2001), Leiper (Cf. Cooper et al., 1998),

entre outros.

2.2. Conceitos e definigdes

Ao longo dos varios capitulos da presente Tese sdo utilizados alguns conceitos centrais,
dos quais seleccionamos os conceitos de visitante, excursionista, turista, turismo,
importacdes e exportagdes.

O Visitante define-se como “qualquer individuo que se desloca para um local situado fora
do seu ambiente habitual por um periodo inferior a doze meses e cujo motivo principal da
visita ndo seja o exercicio de uma actividade remunerada no local visitado” (Organizagao
Mundial de Turismo, 1999 a: 147). Os visitantes podem ser divididos em duas categorias: 0s
visitantes internacionais, que nao residem no pais visitado (esta classificagdo inclui
nacionais a residir no estrangeiro de forma permanente); e os visitantes internos, que
residem no pais visitado (id., ibid., 19).

O Excursionista € o visitante que nao pernoita no destino. Inclui os passageiros de navios
de cruzeiros e seus tripulantes e os visitantes que regressam ao seu pais ho mesmo dia da
sua partida.

O Turista ¢é o visitante que permanece pelo menos uma noite num alojamento colectivo ou
particular. Esta definicao é partilhada pela maioria - e talvez a unanimidade - dos autores.
De acordo com a Conta Satélite do Turismo (CST), o turismo “inclui as actividades
praticadas pelos individuos no decurso das suas viagens e estadas fora do seu ambiente
habitual por um periodo consecutivo que nao ultrapasse um ano, por motivos de lazer,
negocios ou outros” (Organizacdo Mundial de Turismo, 1999 a: 147). Na presente
investigagao, consideramos o turismo nacional ou doméstico e o turismo internacional.
Gilbert (Cf. Kirdar, 1997: 31), sugere que as defini¢des de turismo podem ser baseadas em
3 tipos de afirmacgdes: o lado social (do ponto de vista humanistico e das actividades e

impactos dos turistas), em termos epistemolégicos (como disciplina académica relacionada



com um determinado dominio de estudo) e na visdo do econémico (podem ser calculados
os resultados enquanto sector de actividade econémica).

De acordo com o modelo de Leiper — que apresenta o conceito de sistema turistico, e que
discutimos no Capitulo 6 — “(...) o turismo pode ser pensado como sendo uma ampla
gama de individuos, empresas, organizagoes e lugares, que se combinam de alguma
forma para proporcionar uma experiéncia de viagem” (Cooper et al., 1998: 40). O
turismo afigura-se como um fendmeno psicoldgico, sociolégico e econémico reconhecido
pelos governos e instancias internacionais de todo o Mundo. Se, por um lado, o turismo é
um negocio assente no marketing internacional, por outro lado, o turismo reflecte um
determinado estado civilizacional da Humanidade. O turismo ira fazer parte do futuro, de
forma irreversivel (Pizam, 1999). O turismo é uma filosofia partilhada por um numero
crescente de consumidores de todo o Planeta e traduz-se num movimento de pessoas, com
reflexos nos costumes, nos valores, nos estilos de vida e na prosperidade econémica de
muitas industrias.

Podemos abordar o turismo nas perspectivas da procura e da oferta. Uma abordagem na
Optica da procura — segundo a Organizacdo Mundial de Turismo e a Comissdo de
Estatistica das Nacgdes Unidas - coloca a énfase nas actividades dos viajantes ou das
pessoas que permanecem fora do seu ambiente normal de residéncia e de trabalho, no
minimo uma noite e até um ano consecutivo, por motivos de lazer, trabalho ou outros
motivos.

Segundo Leiper, podemos apresentar o turismo na perspectiva da oferta, ou da
industria, que consiste no conjunto de empresas, organizagoes e instalagoées que tém
como funcgado satisfazer as necessidades e os desejos especificos dos turistas. Nesta
perspectiva, como sugere Smith, importa distinguir as empresas cuja sobrevivéncia
depende totalmente do turismo (e. g., hotéis, companhias aéreas, parques nacionais),
das empresas que dependem parcialmente do turismo (e. g., restaurantes, taxis, atrac¢oes
locais) (Cf. Cooper et al., 1998: 42-43). A nossa pesquisa empirica reporta-se as empresas
que dependem totalmente do turismo, embora algumas destas empresas disponham
também de restaurantes.

Do ponto de vista econdmico, o turismo afigura-se como um fenémieno com resultados
significativos para a politica econémica e financeira dos paises, cujos resultados sao
desenvolvidos no Capitulo 11 (andlise do ranking mundial de receitas de turismo). Edgell,
Sir. (1999: 6) classifica as viagens de importagoes, para os USA, quando os residentes dos
USA viajam para o estrangeiro; sdo exportagées quando os estrangeiros visitam os USA.

Se os passageiros dos USA forem transportados para o estrangeiro por companhias aéreas



estrangeiras, estamos perante importagdes; se, pelo contrario, as companhias aéreas dos
USA transportarem residentes no estrangeiro, temos exportagbes dos USA (Edgell, Sir,
1999: 6). Assim, quando um pais aumenta as suas receitas de turismo — com a entrada de
um grande numero de visitantes no pais — esta a aumentar as suas “exportagées invisiveis”.
Esta perspectiva é partilhada por instituigdes internacionais (e. g., WTTC, EU, OMT) que
medem o total das receitas de turismo no conjunto das exportagdes dos servigos dos paises
ou regides. Esta perspectiva ocupa uma lugar central na presente Tese no Capitulo 11,
quando calculamos o racio Saldo dos Servigcos de Viagens e Turismo/Saldo da Balancga

Corrente.

2.3. Os servigos do turismo e as caracteristicas do produto turistico

A presente Tese discute as estratégias das empresas turisticas, que comercializam um
produto com caracteristicas especiais, onde a componente emocional (modas, resultados
de campanhas de marketing), a distancia geografica (entre 0 mercado emissor e o destino
turistico) e os canais de distribui¢ao (interferéncia de operadores turisticos) s&o relevantes.
Jamal et al. (1999: 161-163), referindo-se as especificidades da industria/servicos do
turismo, referem a participagdo do consumidor no acto da compra, com a producido a
ocorrer no local de consumo, no momento e no local convenientes. Segundo estes autores,
o produto turistico € uma combinagcdo de varios servicos fornecidos por diferentes
empresas. Os servicos sao intangiveis e tendem a ser intensivos em trabalho, na relagéo
diaria com os clientes. Trata-se de uma industria sazonal, por natureza, e a oferta turistica
nao pode responder rapidamente a grandes mudancgas ao nivel da procura (motivadas por
variagdes nos precos, nos rendimentos dos turistas ou em modas).

Vellas e Bécherel (1999: 5), referindo-se a especificidade do produto turistico, definem
as seguintes 9 caracteristicas: intangibilidade, perecibilidade, ineslasticidade da oferta,
elasticidade da procura por produtos turisticos, complementaridade, inseparabilidade,
heterogeneidade, custos fixos elevados e trabalho-intensivo. Estes autores colocam a
énfase no marketing do turismo, que sera desenvolvido nos capitulos 4-Procura e Marketing
e 7-Estratégia.

A variedade dos produtos turisticos (sol e praia, golfe, casino, cruzeiro, eventos, ...) podera
ser apresentada no mercado como um sistema integrado. Esta € a nossa perspectiva ao
longo da presente Tese.

O desenvolvimento do turismo, enquanto industria, depende das condicbes gerais dos

paises receptores de turistas; no entanto, a este argumento podera ser acrescentado outro:



as empresas que desenvolvem a actividade turistica num determinado pais poderao
igualmente fazé-lo noutros destinos eventualmente mais atractivos e economicamente mais
rentaveis. Se encararmos o turismo como um negdcio, tudo se torna mais complexo,
porque, para um destino turistico ser competitivo e rentavel, ndo bastam, as empresas, as

condi¢des naturais.

2.4. A sazonalidade

Perante uma actividade que se revela sazonal num grande nimero de produtos a oferecer
(e. g., sol e praia) ou nos periodos de férias escolares ou dos trabalhadores assalariados, a
manutencao dos custos fixos das empresas tem forte impacto nos seus proveitos totais.
Assim, o turismo de cidade pode oferecer mais estabilidade nas receitas as empresas do
que o turismo balnear. Nestas condi¢des, nos Capitulos 10 e 11 discutimos a importancia
das solugdes inovadoras ao nivel da oferta.
Butler (2001: 5) define a sazonalidade como: “Desequilibrio temporal no fenébmeno
turistico, que pode ser expresso em termos das dimensdes de elementos como o
numero de visitantes, despesas dos visitantes, transportes aéreos e outras formas de
transporte, emprego e acesso as atracgoes”. Para se estudar o padrao da sazonalidade
de um destino turistico importa salientar trés tipos de influéncias:
1-Factores da procura: resposta as estacdes naturais, férias institucionalizadas, tradicao
de férias/inércia, mudanga nos gostos;
2-Atributos da oferta: condicbes climaticas, atraccbes fisicas, oportunidades para
actividades, eventos e atracgdes sociais e culturais;
3-Acgdes correctoras: precos e impostos diferenciais, novas atraccbes e eventos,
diversificagdo de mercados (Butler, 2001: 9).
O problema da sazonalidade afigura-se complexo, se pensarmos nas suas implicacdes
econdémicas, para o pais receptor (dependéncia econdmica), € nas suas implicacdes
sociais, para a populagao residente (e. g., 0 consumo excessivo de agua nao destinada ao
consumo humano, o stress e a elevada agitacdo causados pelo excesso de visitantes).
Baum e Lundtorp (2001: 2) aludem a questdes que se prendem com o fenédmeno da
sazonalidade, tais como:

¢ Dificuldades dos pequenos negdcios, fora do periodo do “pico”;

¢ Necessidade de gerar rendimentos no periodo sazonal, para cobrir os custos fixos

de doze meses do ano;



o Os activos de capital terdo de ser usados de forma inflexivel, sem a possibilidade de
dispor de outras alternativas para o seu uso;
¢ Dificuldades em atrair investimento privado no turismo;
¢ Problemas de manutencao da cadeia de oferta num periodo curto;
e Incerteza quanto a disponibilidade dos cruzeiros e companhias aéreas em operar
num periodo curto;
¢ Instabilidade de emprego e recurso a fluxos migratérios temporarios; e
e Falta de qualidade do servigo e do produto motivada pela auséncia de empregados
permanentes.
Martins (2002) sugere ainda 4 tipos de questdes, que se prendem com a preferéncia dos
consumidores em viajarem apenas no periodo do “pico”, que destacamos:
1-As desvantagens acima relatadas por Baum e Lundtorp (e. g., subutlizagdo dos recursos);
2-Um desejavel periodo de “pousio”, segundo Martins (2002: 71), ira possibilitar a
“recuperagao e revitalizagdo do ambiente natural, sécio-cultural, dos equipamentos, das
infra-estruturas e mesmo da disponibilidade da populagdo residente”. As ocupacgdes
turisticas poderdo ainda ser um complemento de outras actividades, como a florestal,
piscatéria, e agricola;
3-Para fazer face ao fendbmeno da sazonalidade, Martins (2002: 70) sustenta que os
sectores publico e privado poderdo propor algumas solugdes, tais como: “politicas do
produto, diversificacdo de mercados, politicas de pregcos com incentivos numa base
temporaria, implementacdo de férias repartidas visando estimular a procura nas épocas
intermédia e baixa, fomentando o turismo doméstico em periodos considerados adequados
e apostando em conferéncias, festivais e outros eventos, a par de outros tipos de atraccdes
e animacao”. Na nossa perspectiva, existe ainda, em Portugal, um longo percurso a
percorrer neste dominio;
4-Citando Butler, Martins (2002: 70) evidencia a interac¢ao entre o lado natural (condicdes
climaticas) e o lado institucional (factores culturais) do fendmeno da sazonalidade. Esta
interacgdo conduz a um deteminado padrao de um destino turistico.
A sazonalidade pode tornar-se gravosa para a populagao residente, quando os rendimentos
desta dependem quase exclusivamente dos gastos locais dos turistas. Cooper et al. (1998)
aludem a algumas questdes relativas ao fendmeno da sazonalidade, nomeadamente: (a) os
precos sao mais elevados na época alta do que na época baixa (Cooper et al., 1998: 341-
342); (b) as empresas terdo de decidir se vao ou nao satisfazer a carga maxima no “pico”
da procura, na época alta (esta escolha comporta riscos, que a empresa corre, em termos

da sua politica de recursos humanos); (c) os custos fixos, também designados de custos



de alavancagem, sao mais elevados nas industias turisticas — nomeadamente na hotelaria e
nas companhias aéreas - do que nas industrias nao turisticas (Cooper et al., 1998: 240-
241). Este facto obriga as empresas a obtengdo de elevados niveis de receita, enquanto
condicao da sua sobrevivéncia. Neste contexto, as empresas recorrem frequentemente a
pratica do yield management (ver Capitulo 10), para gerir os seus niveis de receita, e
ao outsourcing, para reduzir seus custos fixos. Estas praticas, na nossa perspectiva,
poderao contribuir para a diminuicdo da qualidade da oferta turistica. Assim, em face de
uma baixa procura na hotelaria, durante o periodo da época baixa, os pregos baixos
poderao induzir a redugao dos custos, enquanto forma de garantir um nivel de rentabilidade
financeira aceitavel.

Num periodo de forte procura, durante o periodo da época alta, o recurso sistematico ao
outsourcing por parte das companhias aéreas podera causar um desfasamento entre as
elevadas expectativas do cliente e a qualidade baixa do servico prestado (ou mesmo a falta
de seguranga). Na presente pesquisa, procuram-se encontrar solugdes alternativas
para o caracter sazonal da actividade turistica, nomeadamente no que concerne aos

segmentos a atrair ao nivel do marketing (ver Capitulo 11).

2.5. Capacidade de carga

Na discussdo das estratégias de desenvolvimento, em turimo, importa partir do
pressuposto de que existem limites ao crescimento da oferta e a obtencdao de
receitas, como se demonsta no Capitulo 5 - quando discutimos os modelos de
competitividade — e no Capitulo 6, no que concerne a reacgdo das comunidades
receptoras ao turismo. A oferta tem limites e cabe aos decisores politicos definir
esses limites.

Cooper et al. (1998: 144-145) colocam a questao da capacidade de carga aceitavel sob
diversas perspectivas, podendo a capacidade de carga ser encarada numa optica fisica,
psicoldgica, bioldgica e social.

A capacidade de carga fisica sdo os espacgos “sustentaveis que estdo disponiveis para as
instalacdes, e também inclui a capacidade finita destas instalagbes” (id., ibid.: 144) (e. g.,
vagas para estacionamento de automoveis, espago para restaurantes, nimero de quartos
dos hotéis).

Para Cooper et al. (1998: 144), a capacidade de carga “psicolégica (ou perceptiva) de
um local € ultrapassada quando a experiéncia de um visitante é significativamente

prejudicada”. Enquanto a capacidade de carga fisica € uma medida directa, a capacidade



de carga psicolégica varia conforme a subjectividade e os gostos dos turistas (e. g.,
enquanto alguns turistas buscam e toleram as multidées, a animacdo e o ruido outros
preferem o isolamento e o sossego).

A capacidade de carga biolégica de um local — segundo Cooper et al. (1998: 144) — “é
excedida quando o dano ou a perturbacdo ambiental é inaceitavel’. Estd em causa o
ecossistema total, o que tem levado a pesquisas relacionadas com a flora e fauna.

A capacidade de carga social esta relacionada com os niveis de aceitagdo das mudancgas
por parte das comunidades receptoras (residentes e empresas locais). Esta em causa
determinar o nivel de desenvolvimento considerado sustentavel, ao nivel do planeamento,
sendo assim possivel determinar os limites maximos aceites pelos residentes face a
mudanca. Esta questdo prende-se com os chamados Limites Aceitaveis de Mudancga
(LAC-Limits to Acceptable Change) (Cooper et al., 1998: 144).

De acordo com Ruschmann, a capacidade de carga ecolégica € o “limite biolégico e fisico
de qualquer espaco aberto as actividades recreativas”. Segundo Ruschmann, a capacidade
de carga social e psicolégica é o “nivel de impacto humano que, se ultrapassado,
ocasiona a deterioracdo da qualidade da experiéncia do repouso ao ar livre” (Ruschmann,
1997: 123). O conceito mais abrangente de capacidade de carga de um destino (local,
resort ou regido) diz respeito ao “(...) numero maximo de pessoas que podem utilizar um
local sem uma alteracao inaceitavel do ambiente fisico e sem um declinio inaceitavel na
qualidade da experiéncia dos visitantes” (Mathieson e Wall, Cf. Cooper et al., 1998: 145).
Este conceito prende-se com 6 factores (ou forgas), a seguir apresentados, com forte
influéncia na determinagéo da capacidade de carga:

1-O conceito de sustentabilidade, que é defendido por uns (e. g., consumidores,
associagdes ambientais, politicas e campanhas governamentais, estudos de impacto,
auditorias ambientais) e esquecido, ignorado ou adiado por outros (e. g., empresas
turisticas com uma perspectiva de curto prazo para o retorno dos seus investimentos,
paises ou regides cujas prioridades colocam a necessidade de aquisicdo de moeda
estrangeira, de crescimento do PIB e de manutengdo do nivel de emprego, a frente do
turismo sustentavel).

2-A capacidade de receber turistas sem a consequente deterioragao do local.

3-0O facto de os recursos turisticos do local serem limitados.

4-0O arbitrio das entidades oficiais, que determinam os limites daquilo que é aceitavel ou
inaceitavel.

5-As motivagoes ou decisdes dos turistas (os mercados irdo determinar o que é aceitavel

ou inaceitavel pela op¢ao dos proprios turistas, ou seja, a procura).



6-Na linha das metodologias gerais de Gestao Estratégica (ver Capitulo 7), existe a
necessidade de ser adoptada uma postura estratégica, de longo prazo, por parte dos
poderes publicos.

Williams e Gill (Cf. Sancho et al., 1998: 263) enumeraram 6 grupos principais de factores
que limitam a capacidade de carga dos destinos:

1-Sistemas ecolégicos: fauna, vegetacao, agua, ar, terrenos;

2-Factores fisicos: alojamento, territério disponivel, abastecimento de agua, capacidade de
recolha de lixo, acesso de transportes;

3-Factores administrativos e politicos: capacidade, competéncias, prioridades, objectivos;
4-Factores econdmicos: investimentos, tecnologia, gasto turistico, custos de mao-de- obra,
custo de vida;

5-Experiéncia dos residentes: privacidade/acesso, grau de implicacdo, beneficiarios,
comportamento dos turistas;

6-Experiéncia do visitante: volume, comportamento, nivel do servigco, grau de acolhimento,
expectativas.

Os factores acima referidos concorrem para a determinag¢ao do grau de atractividade,
de competitividade e de sustentabilidade dos destinos turisticos. Esta questao é
disctutida no Capitulo 11, aquando da verificagao ou nao verificagao das Hipoteses
Tedricas.

Jamal et al. (1999: 261) colocam seis questdes acerca da capacidade de carga: “Que sitios
ou areas sdo mais apropriadas ao desenvolvimento do turismo? Quantos visitantes devem
ser autorizados em cada local? Que tipos de actividade turistica ou de desenvolvimento
turistico sao apropriados? Que infra-estrutura é necessaria para o turismo? Quais sao as
limitagcbes de recursos relevantes para o desenvolvimento do turismo? Que mecanismos
sdo necessarios para controlar os operadores turisticos e os turistas?” Estes autores
referem o LAC Model - Limits to Acceptable Change, ja referido, para determinar os limites
desejaveis. Este modelo envolve as perspectivas dos residentes locais, do conhecimento
cientifico, dos técnicos de planeamento e dos gestores. Dai a importancia da divisdo por
zonas, nos planos, ou seja, sao incorporadas nos planos zonas devidamente identificadas e
a preservar. Esta delimitagao por zonas é, no entanto, muito polémica, no contexto de
um mundo em mudanga, em que os interesses antagénicos se cruzam.

A partir de varios autores, Ruschman (1997: 39-40) define:

Impacto Turistico = Carga Turistica/Capacidade de Carga; e

Carga Turistica = Volume de turistas + Actividades e Equipamentos para servir os turistas.



Assim, a capacidade de carga de um recurso turistico € o “numero maximo de visitantes
(por dia/més/ano) que uma area pode suportar, antes que ocorram alteragcbes nos meios

fisico e social” (Boo, Cf. Ruschmann, 1997: 116). Esta autora define:

Capacidade de carga de uma praia = Niumero de metros de comprimento da praia/Numero de turistas na

praia (Ruschmann, 1997: 120).

Consideramos que existe um conflito, em termos metodoldgicos, quanto a determinagao da
capacidade de carga:

e A populacdo residente impde um limite maximo ao numero de turistas bastante
baixo, de acordo com uma medida subjectiva do seu bem-estar;

e O Estado e os investidores privados impdéem um limite maximo ao numero de
turistas bastante elevado, porque o Estado pretende maximizar a entrada de divisas
no pais e cobra impostos, e os investidores privados necessitam de ter retorno dos
seus investimentos, aos quais estdo associados riscos que podem inviabilizar a sua
actividade a curto e a médio prazo.

Perante a necessidade de atrair receitas, investidores e turistas — por o¢ado ou por
necessidade — os destinos turisticos irdo inevitavelmente sofrer mudangas a nivel
fisico, bioldgico, social, psicolégico (estilos de vida e valores), econémico (definigao
do modelo de desenvolvimento), financeiro (custo de oportunidade, pela
impossibilidade de canalizar recursos para outras industrias), monetario (inflagao),
politico (atitude de abertura face as necessidades dos visitantes) e tecnolégico

(modernizagao da industria e dos servigos).

2.6. Tendéncias favoraveis ao desenvolvimento do turismo e o novo lazer

Nos ultimos 150 anos assistiu-se a uma evolugao que rompe com um passado inacreditavel,
aos olhos das novas geracgdes. O assalariado, se tivesse direito a uma reforma, teria de
trabalhar desde crianga até aos 65 ou 70 anos de idade e — na sua maioria - teria direito a
uma reforma a rondar o limite de sobrevivéncia. A piramide de idades indicava que uma
elevada percentagem dos trabalhadores nem sequer vivia até a idade da reforma e
enquanto estivessem na vida activa teria um longo horario de trabalho, que poderia atingir
as 40 ou 50 horas semanais. Vivia-se na era da penuria, em que a produtividade era

reduzida e estava associada a um fraco desenvolvimento tecnolégico. Viajar nao fazia parte



das necessidades imediatas da maioria dos cidaddos e ainda hoje algumas pessoas
encaram as viagens de lazer (com estadia fora da sua residéncia) como um bem de luxo.
Chegados a era do lazer, as pessoas tém uma esperanga de vida crescente, o assalariado
tem férias pagas (ou um regime flexivel de trabalho), as viagens sao cada vez mais
acessiveis, o rendimento disponivel das familias € maior, ha mais motivagdo de natureza
cultural para viajar, existe uma crescente pressao da vida urbana que cria a necessidade de
escape, a pratica das viagens podera ter fins terapéuticos (em termos fisicos e psiquicos) e,
no contexto da globalizagao, viajar passou a fazer parte dos estilos de vida e dos valores da
vida actual. No principio do século XXI, estdo disponiveis para viajar:

e As criangas que comegam a viajar com 0s seus pais e prolongam o seu tempo de
lazer até a idade de concluir os seus estudos universitarios;

o Os desempregados que, embora desocupados, dispdem de um subsidio para gastar
também em actividades de lazer;

e As mulheres que ndo desempenham uma actividade profissional, mas podem gastar
alguns dos seus recursos em actividades de lazer;

e Os “bem sucedidos na vida’, que dispdéem de rendimento elevado e tempo
disponivel para viajar;

e A classe média, entre os 30 e 55 anos de idade, que embora estando ocupada,
dispde de rendimento suficiente para viajar uma, duas ou trés vezes por ano;

¢ Os viajantes por motivos profissionais (e. g., turismo de negdcios, conferéncias)

¢ Os trabalhadores pré-reformados ou reformados, entre os 50 e 65 anos de idade,
que dispdem de rendimento, motivacao e tempo para as actividades de lazer;

e As pessoas com mais de 55 anos de idade — reformados ou proximos da
aposentagao, que buscam no lazer e nas viagens a compensagao de muitos anos de
privacoes; e,

e Os chamados segmentos do “turismo social’. Sdo pessoas de parcos recursos que
recebem apoios estatais para obter programas de lazer acessiveis.

O novo conceito de lazer podera ser visto de formas novas, quer pelo lado da oferta quer
pelo lado da procura. A necessidade de ver a oferta de modo diferente pode ser encarada
em termos da necessidade de oferecer produtos e servigos de lazer que ultrapassam o
ambito da hotelaria. Assim, as empresas de hotelaria tendem a verticalizar as suas
actividades, incorporando nos seus negécios pistas de gelo, restaurantes, casinos,
operadores turisticos, agéncias de viagens, discotecas, lojas, ginasios, companhias aéreas,
empresas de rent-a-car, desportos nauticos, salas de conferéncias, golfe, termas, ou outras

actividades viradas para o lazer.



Pelo lado da procura, novas realidades se impdem a vida dos cidadaos, cada vez mais
consumidores de produtos turisticos. Tendéncias mais recentes apontam para uma forma
peculiar de lazer: aprendizagem ao longo da vida como lazer sério (Jones e Symon, 2001).
Para estes autores, trata-se de um desafio aplicavel a grupos-chave como: desempregados,
nao remunerados (sector do voluntariado), idosos, mulheres, amplo leque de trabalhadores,
em termos da sua auto-actualizacao (no final de carreira) e deficientes (Jones e Symon,
2001: 276-279). Esta nova perspectiva podera prolongar a carreira dos cidadaos, de forma
nao obrigatéria (ndo dependente da entidade patronal), encarando a aprendizagem como
um prazer que prolonga a sua carreira no tempo. Embora a aprendizagem custe dinheiro,
quem se actualiza tera sempre ocupacgao Uutil, podendo até melhorar o seu nivel de
rendimentos, trabalhando em novas actividades que aprendeu e abandonando carreiras
inviaveis, desqualificadas ou desagradaveis. O sector do turismo cruza-se com estes novos
intervenientes, ao nivel da procura (como consumidores que procuram turismo cultural) e da
oferta (como ftrabalhadores reciclados a trabalhar numa grande variedade de novas
actividades do sector do turismo).
No contexto da sociedade do conhecimento, o entretenimento inclui uma forte componente
de educacao e de informacéo, criando espaco a novos produtos turisticos. O produto Sol e
Praia deixou de ser a principal prioridade na escolha dos destinos turisticos.
Mazén (2001: 105), citando Palomo, aponta algumas tendéncias favoraveis ao
desenvolvimento do turismo, tais como:
» O rendimento dos consumidores dos paises desenvolvidos podera aumentar mais
de 2% anualmente;
» O numero de dias de férias/ano dos trabalhadores no futuro tende a aumentar para
45 dias por ano;
» [Espera-se que o numero de idosos tenda a aumentar e que estes viajem ainda mais
- 0 que esta associado ao aumento da esperanca de vida;
» A populacdo mundial podera aumentar a sua propensdo para viajar para o0
estrangeiro;

» As infra-estruturas de transporte tendem a melhorar;

A\

A qualidade das viagens tende a aumentar; e
» Assiste-se a uma diminuigdo da imagem de risco e de incerteza das viagens ao
estrangeiro.
As tendéncias apontadas por Mazoén poderao ser questionadas, se considerarmos que o0s
sistemas de seguranga social encontram algumas dificuldades quanto a sua

sustentabilidade, em termos financeiros, o que podera conduzir ao aumento do nimero de



anos da carreira contributiva dos trabalhadores assalariados. Se esta limitagao vier a ser
imposta por lei, estes trabalhadores estardo menos disponiveis para viajar em qualquer
periodo do ano. Os problemas da demografia nos 25 paises da Unido Europeia alertam
para a seguinte evolugao: a proporcao de pessoas com 65 ou mais anos de idade era
de 14,3% do total da populagao, em 1992, contra 16,3%, em 2003 (Eurostat Yearbook
2004, em 1 de Outubro de 2004).

O aumento do rendimento dos consumidores, associado a elevacao do seu nivel cultural, no
contexto das sociedades livres e democraticas, podera contribuir para o crescimento do
turismo mundial, como se tem vindo a verificar nos ultimos anos. Existe no ser humano uma
necessidade que designamos de “mente exploradora”, capaz de ultrapassar determinados
limites, em termos geograficos e soécio-culturais. Pizam (1999) argumenta que estes limites
tendem a alargar-se com a futura e muito provavel comercializacdo de viagens de turismo
no espacgo. Provavelmente, muitos turistas quererdo viver a experiéncia de observar do
espaco o0 nosso planeta ou tocar fisicamente noutros planetas, mesmo que seja apenas por
uma ou duas horas. A concretizagdo de tais sonhos podera depender de factores como o
rendimento, o progresso da ciéncia e da tecnologia, o nivel de seguranga e o tempo.

Os estilos de vida no lazer, dos paises da Comunidade Europeia, apontam para maior
tempo de lazer, com o crescente envelhecimento da populagdo. Segundo as previsdes da
Eurostat, em 2010, os europeus com idades entre 45 e 64 anos representardo 27,2% do
total dos cidadaos da Comunidade Europeia, contra 22,9%, em 1990; segundo a mesma
fonte, em 2010, os europeus com mais de 65 anos de idade representarao 17,5% do total
dos cidadaos da Comunidade Europeia, contra 14,5%, em 1990 (Gilbert, 1994: 125). Uma
maior predisposicdo para o consumo de lazer estard associada a maiores niveis de
rendimento provenientes de salarios e pensoes.

O optimismo que esta associado ao crescimento do turismo internacional, enfrenta, contudo,
algumas incertezas. Quando estudamos a conjuntura internacional, para prever o
crescimento do turismo, devera ser considerado o “alto nivel de vulnerabilidade das
mudancas da procura, que reflecte a imprevisibilidade dos eventos internacionais,
econdémicos e politicos” (Middleton e Clarke, 2001: 141). Esta vulnerabilidade esta
associada aos pregos do petroleo, que se reflectem nos custos das companhias aéreas; ou
quando a oferta excede a procura, obrigando as empresas a baixar o preco; ou quando a
taxa de cambio de um destino turistico interfere negativamente na decisdo de compra do
potencial turista (Middleton et Clarke, 2001).



Conclusodes do capitulo 2

O turismo é um fendmeno psicolégico, sociolégico e econdmico que se desenvolve no seio
do sistema turistico. Este, envolve os turistas, a industria turistica, as organiza¢des publicas
e privadas e os destinos turisticos.

As tendéncias internacionais do turismo apontam para um forte aumento do nimero
de turistas (ver Quadros 2, 3, 4 e 5, do Capitulo 3), a medida que o fenémeno turistico
ganha relevancia econdémica e social. A industria do turismo apresenta alguma
especificidade quanto a natureza do produto turistico, no que respeita a logica da
sazonalidade e em termos da necessidade de estabelecer limites necessarios a
preservacdo dos recursos turisticos (estabelecimento da capacidade de carga maxima
aceitavel). Propomos um modelo de crescimento do sector do turismo que ndo comprometa
o futuro das geragbes mais jovens, no que concerne a preservagao e valorizacdo dos
recursos turisticos. As estratégias das empresas e a politica de turismo dos governos terao
de ser condicionados, nas suas politicas de expansao, em termos quantitativos; uma politica
de turismo atenta aos potenciais estragos, podera apostar mais na qualidade dos visitantes,
aquando do processo de segmentagdo dos mercados.

No contexto das novas tendéncias do turismo, a escala global, varios desafios sdo
colocados a este sector, nomeadamente a nova configuragdo demografica da procura, os
ajustamentos necessarios ao nivel do perfil da oferta, as correc¢des impostas pelos poderes
publicos (politica fiscal, inspecc¢des as empresas, cumprimento da legislagdo ambienal), os
incentivos concedidos pelo Estado as empresas e a necessaria mudanca cultural da
populacéo residente.

Os problemas da sazonalidade em turismo e os conflitos que decorrem do estabelecimento
de limites da capacidade de carga de um destino, devem ser resolvidos numa perspectiva
de gestado estratégica, ou seja, de acordo com o processo de planeamento estratégico, que
€ proposto por Cooper et al., (1998: 145-146)

Nas economias contemporaneas tende a aumentar o peso dos servigos, com destaque para
as actividades do lazer de todos os grupos etarios, em face do provavel poder de compra
crescente das familias, da massificagdo do consumo de viagens, das novas necessidades e
motivagdes dos consumidores (com um nivel educacional mais elevado do que no passado)
e do stress da vida urbana. Se, por um lado, a procura tende a aumentar - em quantidade e
em qualidade — por outro lado, a oferta tende para a diversificagcdo de um grande leque de

produtos turisticos, no contexto de uma grande concorréncia internacional.



Capitulo 3. Turismo e Economia no contexto da Globalizagao

3.1. Introducgao

Neste capitulo iremos abordar o desenvolvimento do fendmeno turistico, o qual esta
associado ao crescimento econdmico dos paises emissores e receptores de turistas, das
ultimas décadas. Esta devera ser a premissa de partida para a definicido de politica de
turismo em qualquer pais. O modelo de desenvolvimento econdmico dos paises prende-se
com a importancia crescente da economia dos servicos. Nao sendo pacifica esta
abordagem, poder-se-a discutir a existéncia das chamadas teorias do desenvolvimento do
turismo. O contributo da teoria econdmica vem evidenciar a légica dos conceitos de
elasticidade e de multiplicador, sempre presentes no estudo do fenémeno turistico.

A perspectiva sistémica da nossa analise remete-nos para o estudo da industria do turismo,
com caracteristicas de um sistema aberto ao exterior, que tende a aumentar as suas trocas.
Embora muitos europeus escolham como destino das suas férias outros paises europeus, a
industria de turismo ndo conhece fronteiras. Cabe as grandes companhias e as
Organizagdes Nacionais de Turismo orientar os consumidores potenciais, os operadores
turisticos e os agentes de viagem, propondo-lhes destinos que respondam as necessidades
dos consumidores actuais. A Europa tem representado um grande mercado, com forte
influéncia na estruturacédo da oferta turistica e com um assinavel contributo para a definicao
do perfil dos novos turistas.

Temos como objectivo, no presente capitulo, estabelecer uma relagdo biunivoca entre o
desenvolvimento da economia e o desenvolvimento do turismo, no plano do mercado
interno e a nivel dos fluxos internacionais de turistas. Com o desenvolvimento do fendmeno
da globalizagao, a actividade turistica passou a ocupar um lugar central neste fendbmeno, a
nivel econémico, empresarial, tecnoldgico, socioldgico e cultural.

A relacdo desigual que se estabelece entre as pequenas empresas € 0S Qrupos
internacionais do turismo levanta novos problemas aos destinos turisticos, cabendo ao
Estado a necessidade de intervir para regular as actividades econdémicas prejudiciais ao

Pais.

3.2. Turismo internacional

A andlise da origem e do destino dos turistas interessa a qualquer destino turistico que

concorrre com outros destinos nos mercados internacionais e Portugal tera de se situar

perante as tendéncias do fluxo internacional de turistas. Partindo do pressuposto de que



Portugal ndo dispée de um numero excessivo de hotéis, ndo tem parques tematicos, o
Algarve e a Madeira tém uma superficie reduzida e o Estado portugués nado pode
disponibilizar avultadas verbas para conservacao de todos recursos turisticos nacionais, nao
interessa a Portugal atrair turistas em quantidade, mas em qualidade. Assim, cabe a
Portugal definir, sem ambiguidade, os limites da nossa oferta turistica. Estabelecidos estes
limites, o Pais tera de escolher quem quer atrair a Portugal e agir em conformidade com
esse proposito, quando contacta os mercados emissores. Estas metas podem falhar, se nao
forem acauteladas determinadas condicbes necessarias, tais a seguranga, a prevengao de
incéndios, a conservagdo das estradas, entre outras condi¢gdes, que sdo tratadas na
presente Tese.

No Quadro 2 apresentamos os dados do turismo internacional, de 1990 a 2003.

Quadro 2. Chegadas internacionais de turistas, por regides

Chegadas | Chegadas | Chegadas | Chegadas | Quota de Média do
1990 2000 2002 2003 mercado crescimento
(milhoes) (milhdes) | (milhdes) | (milhdes) 2003 anual

(%) 1990-2003
(%)
Mundo 451.3 685.1 701.0 690.8 100 34
Europa 277.2 389.6 397.3 399.3 57.8 29
Asia e Pacifico 57.7 114.9 1311 119.6 17.3 6.0
Ameéricas 91.7 127.9 115.0 112.5 16.3 1.6
Africa 15.0 28.5 29.8 30.7 4,4 5.7
Médio Oriente 9.8 24,3 27.8 28.7 4.2 8.9

Fonte: www.world-tourism.org (dados de 22 de Dezembro de 2004 e de 6 de Fevereiro de
2005)

Aos dados apresentados no Quadro 2, poderao ainda ser acrescentadas algumas notas
complementares (a partir de www.world-tourism.org, dados de 22 de Dezembro de 2004 e
de 6 de Fevereiro de 2005):

1.Crescimento - Entre 1990 e 2003, a taxa média de crescimento anual das chegadas

internacionais de turistas, a nivel mundial, foi de 3,4%; neste periodo, apenas em 2001 e
2003 foi registada uma taxa de crescimento anual negativa, de -0,5% e de -1,5%,
respectivamente. Esta recente evolugédo contrasta com a evolugao verificada entre 1990 e
2000, que teve um crescimento meédio anual das chegadas de turistas, a nivel mundial, de
4,2%.



Entre 1990 e 2003, cresceram acima da média mundial as regides do Médio Oriente, da
Asia e Pacifico e da Africa; cresceram abaixo da média mundial as Américas e a Europa.
Em 2003, o numero de chegadas no Mundo baixou 1,5% face a 2002, tendo registado
maiores quebras as regides da Asia e Pacifico e América do Norte; pelo contrario, em 2003,
as chegadas na Europa aumentaram 0,5%, face ao ano anterior, mas cresceram muito
abaixo da tendéncia verificada nos anos 90 do século passado, em que as chegadas na
Europa cresceram, em média, 3,4% ao ano.

Entre 1990 e 2003, todos as regides registaram uma desaceleragdo no seu crescimento
meédio anual a partir de 2001, face a tendéncia registada nos anos 90. Entre 2001 e 2003,
apenas a regido de Africa ndo registou um crescimento negativo em qualquer dos anos
deste periodo; pelo contrario, a regidao das Américas teve um crescimento negativo neste
periodo, com destaque para a América do Norte.

Em 2003, no contexto de um crescimento mundial de chegadas negativo (-1,5%), os
maiores crescimentos positivos, face a 2002, registaram-se nas seguintes regides: Europa
Central e de Leste, com 3,6%; Sul da Asia, com 14,4%; Caraibas, com 6,7%; América
Central e América do Sul, com 4,2% e 11,1%, respectivamente; o Norte de Africa, com
4,6%; e o Médio Oriente, com 3,3%. Estes dados evidenciam alguma vantagem competitiva
destes destinos, num ambiente internacional pouco favoravel ao turismo.

2.Quota de mercado - Em 2003, melhoraram a sua quota de mercado, face a 2002, as
regides do Médio Oriente, Africa e Europa; pelo contrario, neste periodo, perderam quota de
mercado as regides da Asia e Pacifico e das Américas.

Em 2003, a Europa recebeu 57,8 % do total das chegadas de todo o Mundo; enquanto a
Europa Ocidental recebeu 19,7% do total mundial de chegadas, a Europa do Sul recebeu
21,5% do total e a Europa Central e de Leste, 9,8%. As Américas receberam 16,3% do total
mundial das chegadas, cabendo 11,1% do total mundial a América do Norte. A Asia e
Pacifico obteve uma quota de mercado, nas chegadas, de 17,3%, com destaque para o
Nordeste Asiatico, que obteve 9,8% do total mundial de chegadas. Estes dados permitem-
nos concluir que a industria do turismo esta sobretudo localizada no “Velho Mundo” e no
“Novo Mundo”.

Com base na analise de Kester (2002: 340-343) (dados de 2000), e nos dados disponiveis
em 6 de Fevereiro de 2005, pela Organizacdo Mundial de Turismo, podemos acrescentar
algumas observagdes relativamente a origem e destino dos turistas. Estes dados
correlacionam positivamente os niveis de rendimento dos paises e com a sua capacidade
geradora de turistas. Assim, de acordo com a Organizacdo Mundial de Turismo, em 2002, a

distribuicdo dos turistas foi a seguinte:



e A Europa foi a regidao mais geradora de turistas, contribuindo com 57,6% do total da
emissao de turistas a nivel mundial. O total dos turistas europeus dirigiram-se
sobretudo a Europa, com 87% do total dos seus turistas. Os restantes turistas
originarios da Europa dirigiram-se sobretudo as Américas, com 4,5% do total, e a
Asia Pacifico, com 4,1% .

o A regido das Américas contribui com 17,1% do total da emissao de turistas a nivel
mundial. O total dos turistas com origem nas Américas distribuiu-se pelas diferentes
regides do seguinte modo: para as Américas, 71,5%; para a América do Norte,
51,6%; para a Europa, 19,4%; e para a Asia e Pacifico, 7,5%.

e Aregido da Asia e Pacifico é responsavel pela emiss&o de 18,7% dos turistas a nivel
mundial. Do total de turistas com origem na Asia e Pacifico, 78% tiveram como
destino esta regido, 11,3% dirigiram-se para a Europa, 6% tiveram como destino as
Américas e 5,7% dirigiram-se para a América do Norte.

e Do total dos turistas com origem na Africa, 69,8% dirigiram-se também para Africa e
15,3% para a Europa.

¢ Do total de turistas que chegaram ao Sul da Europa, 93,6% do total eram europeus,
3,8% do total eram das Ameéricas e 1,5% eram provenientes da Asia e Pacifico.
Estes dados merecem a maior atengcao quando queremos definir os nossos
mercados-alvo (ver Capitulo 11).

Estes resultados evidenciam a tendéncia para os fluxos turisticos intracontinentais (que
podem ser reforcados em periodos de ameaca de ataques terroristas, em destinos distantes
do pais de origem dos turistas). Os dados de Kester apontam para esta tendéncia em 2000,
que é confirmada com os dados de 2002 e com as correcgdes posteriores, em 2005, feitas
pela Organizacdo Mundial de Turismo. Em termos estratégicos, poder-se-a perguntar se
devemos apostar em mercados com poder de compra médio e meédio-superior (a Europa)
ou em mercados com poder de compra elevado (América do Norte) (ver Capitulo 11, no que

concerne aos mercados e segmentos que Portugal deve atrair).

3.3. A contribuig¢ao do turismo para o PIB, a nivel mundial

Fayed e Fletcher (2002) identificam as tendéncias da globalizagdo com impacto no sector
do turismo, nomeadamente as consequéncias do desmantelamento das pressbes
proteccionistas, com efeitos no pais receptor ao nivel do investimento, formag¢ao, emprego,

pagamentos, impostos, precos e beneficios nos servigos de outros sectores (id., ibid., 2002:



227). Para estes autores, as trocas de servigos entre paises estdo associados a paz
mundial.

De acordo com o WTTC (Cf. Fayed e Fletcher, 2002: 223) e WTTC (www.wttc.org, em 6 de
Fevereiro de 2005) o turismo contribuia com 10,35 % do PIB a nivel mundial, em 2001,
tendo atingido 10,36% do PIB, em 2004. A distribuicao por grandes regides € a seguinte
(Quadro 3):

Quadro 3. Contribui¢cao do turismo para o PIB a nivel mundial, por regides

Percentagem (%) do total (a)

Regido 2001 2002 2003 (e) 2004 (e) 2014 (p)
Mundo 10,35 10,14 10,15 10,36 10,89
Norte de Africa 11,84 11,71 12,42 13,19 12,96
Africa Subsareana 7,60 7,34 7,15 7,37 8,57
Ameérica do Norte 11,03 10,45 10,36 10,68 11,32
Caraibas 15,79 14,17 13,93 14,75 16,55
Ameérica Latina 7,40 7,43 7,12 7,31 7,62
Uniao Europeia 11,64 11,43 11,47 11,49 12,04
Europa Central e de

Leste 9,94 9,66 9,84 10,13 11,89
Médio Oriente 8,28 8,37 8,71 9,01 9,39
Sudeste Asiatico 7,87 7,56 7,07 7,41 7,95
Sul da Asia 4,99 4,87 4,94 5,05 5,33
Nordeste Asiatico 9,00 9,12 9,15 9,27 10,10
Oceania 13,14 13,55 13,01 13,21 14,45

Fonte: WTTC (www.wttc.org, em 6 de Fevereiro de 2005, Quadros da Conta Satélite)

(a) Economia de Viagens e Turismo; (e) Estimativa; (p) Previsao.

As regides do Mundo com um PIB turistico maior, face ao PIB das suas contas nacionais,
sdo as Caraibas, a Oceania, o Norte de Africa, a Unido Europeia e a América do Norte
(Quadro 3). No Capitulo 11 consideramos os paises com fortes potencialidades para
concorrer com Portugal, em termos da sua oferta turistica (e. g., paises das Caraibas,
Marrocos, Espanha, Italia, Malta, entre outros). Mesmo nas regides menos desenvolvidas
do Mundo, o turismo tem conhecido um assinalavel crescimento devido a muitos factores,
entre os quais, os investimentos massivos orientados para o turismo, a promocéo e o
marketing (Fayed e Fletcher, 2002: 223).

Dada a variedade de informagao, poder-se-a levantar a questdo das definicbes utilizadas.
De acordo com a Conta Satélite do Turismo (CST), o Produto Interno Bruto (PIB) Turistico

“é o PIB criado na economia pelos ramos de actividade turistica e por outros ramos de



actividades em resposta ao consumo interno do turismo” (Organizagdo Mundial de Turismo,
1999 a: 146). As definicdes e as metodologias adoptadas no ambito da Conta Satélite do
Turismo ainda nao se encontram em fase final de desenvolvimento, por parte da
Organizagao Mundial do Turismo e das entidades portuguesas.

No Quadro 4 é apresentado o contributo da Industria de Viagens e Turismo e da Economia
de Viagens e Turismo, para o PIB e Emprego do Mundo. Os dados publicados pelo WTTC
(www.wttc.org), para estas rubricas, apontam para alguma estabilidade no periodo de 1999-
2004.

Quadro 4. Contribui¢cdo das Viagens e Turismo para a economia mundial
2001 2002 2003 (e) 2004 (e) Previsao
Percentagem | Percentagem | Percentagem | Percentagem |para 2014 (p)
MUNDO do Total (%) do Total (%)| do Total (%) Do Total (%) |Percentagem
do Total (%)

Industria de
Viagens e Turismo

(impacto directo)

Produto Interno 3,79 3,72 3,72 3,79 3,81
Bruto
Emprego 2,84 2,76 2,71 2,79 2,90

Economia de
Viagens e Turismo

(impactos directo

e indirecto)

Produto Interno 10.35 10,14 10,15 10,36 10,89
Bruto

Emprego 7,88 7,79 7,78 8,14 8,62

Fonte: WTTC (www.wttc.org, Quadros da Conta Satélite, em 6 de Fevereiro de 2005)

(e) Estimativa; (p) Previsao.

3.4. Os investimentos no estrangeiro e os grupos internacionais da hotelaria

No estudo das condigbes propicias ao investimento no estrangeiro, importa analisar o
envolvimento das empresas hoteleiras multinacionais e a equidade de participagdao com os
paises receptores, a repatriagdo de lucros e dos rendimentos de royalties, os contratos de
gestdo, franchising, leasing e acordos de marketing, nos paises em vias de
desenvolvimento (Kusluvan e Karamustafa, 2001). Neste dominio, deverdo ser

consideradas as consequéncias, ou seja, terao de ser avaliados os impactos ambientais e



culturais negativos para os destinos turisticos e impde-se a necessidade de exigir as
empresas que adoptem uma postura de responsabilidade social. Os investidores, por seu
turno, terdo de levar em conta os custos elevados para as suas empresas e 0s riscos do
investimento a realizar (ver Capitulo 5, no que concerne aos modelos de competitividade, e
Capitulo 6, relativamente a relagéo do turismo com a populagao residente).

Kusluvan e Karamustafa (2001: 182), referindo-se as multinacionais da hotelaria,
enumeraram os 7 beneficios seguintes para os paises em vias de desenvolvimento:
financiamento de investimentos; transferéncia de especialistas e de competéncias de
gestao, relacées com o mercado; eficiéncia; garantia da qualidade do servico e seguranca e
imagem de destino positiva; aumento da competitividade; e efeito de demonstracéo para os
empresarios locais. Estes autores indicam, em contrapartida, 6 tipos de custos, a saber:
diminuicdo de beneficios econémicos; desenvolvimento do turismo inapropriado na forma e
na escala; diminuicdo dos custos e dos riscos do investimento; elevada dependéncia das
multinacionais; dominacéo estrangeira; e consequéncias negativas ao nivel ambiental e
cultural (id., ibid.: 182). Entendemos que se os paises pretendem receber turistas terédo de
vencer o0 seu atraso econdémico e criar, no seu povo, uma cultura favoravel ao acolhimento
de turistas. Gradualmente, os empresarios locais tendem a modernizar-se e a estabelecer
aliangas estratégicas com as grandes marcas internacionais de prestigio.

Kusluvan e Karamustafa (2001: 179) analisam sete areas criticas de politica, que sao:
necessidade de investimento estrangeiro; formas de envolvimento; desenvolvimento da
escala do hotel; ligacdo com os sectores de apoio; apoio ao emprego e formacéo, a nivel
local; monitorizacdo de praticas de negdécios; e incentivos ao investimento estrangeiro e as
modalidades de regulagéo. Os governos dos paises pobres ou periféricos (face aos grandes
centros de decisdo) terdo de adoptar uma atitude de selectividade face aos
investimentos potenciais, por parte de investidores estrangeiros, porque nao existe um
critério unico e Optimo para aprovar ou rejeitar projectos de investimento. Por outro lado,
importa sublinhar que é necessario negociar com o sector privado e s&o as circunstancias
do momento que irdo determinar a solugdo a adoptar. Perante a necessidade urgente de
obter receitas, existe, contudo, o risco de serem aprovados projectos geradores de impactos
negativos no ecossistema.

Keller (1999 a) alude a politica de turismo intergovernamental, a organizacdo em rede das
organizacgdes internacionais de turismo, a abolicdo de obstaculos ao turismo e aos viajantes,
as garantias de segurancga e de saude publica, a promoc¢ao do desenvolvimento duravel das
regides, entre outros factores a considerar. Segundo este autor, poder-se-a falar de uma

teoria de desenvolvimento turistico a qual se prende com o desenvolvimento econdmico



do pais. Cada pais tem problemas semelhantes conforme o seu nivel de desenvolvimento,
embora devam ser considerados aspectos como “a extensao territorial, a organizagao
politica e a importancia do turismo (especializacao)” (id. ibid.: 6).

Enquanto os paises em vias de desenvolvimento lutam pelo acesso ao mercado - com
dificuldades de acesso aos padrdes internacionais, com custos de transportes elevados,
com obstaculos burocraticos e politicos, com problemas de planeamento, com fraquezas
face ao poder das companhias aéreas e das cadeias hoteleiras internacionais -, os novos
paises industrializados (paises emergentes) tém problemas relacionados com a sua
deficiente infra-estrutra, em face de uma procura crescente. Os seus problemas prendem-se
com as externalidades negativas, falta de factores de producao, inflagcdo e problemas de
marketing. Nestes paises, impbe-se um novo crescimento de caracter qualitativo.

Por seu turno, os paises desenvolvidos tém problemas de competitividade (a nivel intra-
regional e intercontinental), associados a inovacéo, ao caracter artesanal das estruturas
empresariais, ao marketing, a cooperagao e aos custos das PMEs. Portugal, na nossa
perpectiva, situa-se numa zona de transi¢ao entre os chamados “paises emergentes”
e os “paises desenvolvidos”.

Para Keller, torna-se necessario tomar medidas, pelos governos, para uma maior integragao
do turismo na economia mundial. Esta questdo requer um conhecimento aprofundado do
sector do turismo, nas suas varias vertentes. No plano internacional, os conflitos armados
entre paises e dentro de varios paises, bem como os ataques terroristas sdo uma forte
ameaca a paz e ao turismo. O sector do turismo tera de ser examinado a luz da nova
realidade internacional (relativamente a seguranca, ver Capitulo 7).

Woodcock e France (Cf. Seaton et al, 1995), referindo-se a Jamaica, estabecem a distingédo
entre trés teorias do desenvolvimento, que sio: teoria da modernizacdo (assenta no
optimismo e é implementada pelas elites); teoria do subdesenvolvimento (o turismo é
uma forma de neo-imperialismo, e, por consequéncia, uma perda para as comunidades
receptoras); e abordagens sustentaveis (equilibrio desejavel tanto para quem visita como
para quem recebe). Na nossa perspectiva, existe uma grande falta de estudos sobre a
industria do turismo e os seus impactos, o que leva alguns responsaveis politicos a

encararem o turismo como uma ameaca, com beneficios duvidosos.



3.5. A economia do turismo, o conceito de elasticidade e o efeito de multiplicador

3.5.1. A economia do turismo

O turismo depende do nivel de desenvolvimento econdmico dos paises emissores de
turistas, que concorrem para a determinacao da procura (ver as variaveis que determinam a
Procura Turistica, no Capitulo 4).

A actividade turistica depende igualmente da economia dos paises receptores de turistas. O
desenvolvimento do turismo, nestes paises, impde como pré-condicdo a existéncia de uma
estrutura econémica adequada, com a expansao de industrias e a oferta de produtos e
servicos diversificados e com elevado grau de sofisticacdo. Por outro lado, nestes paises,
os indicadores econdmicos e sociais terdo de ser compativeis com a pratica do turismo,
nomeadamente, numa atitude de abertura ao exterior — facilitadora da entrada de turistas e
de investimentos, tecnologia, bens e servicos e competéncias -, que induz a mudanga
(Cooper et al., 1998: 99). Na nossa perspectiva, contudo, o incentivo Unico de aquisicdo de
divisas ndo deve conduzir a que se aposte apenas no turismo e se ignorem os restantes
sectores da economia, colocando o pais numa situacao de total dependéncia da entrada de
turistas. E necessario estabelecer escolhas e prioridades numa perspectiva estratégica, cujo
resultado sera amplamente favoravel para os destinos turisticos (ver Capitulo 8).

As escolhas e prioridades, acima referidas, terdo de considerar ndo s6 os beneficos
potenciais para economia, mas também os custos. Jamal et al. (1999: 221-222) destacam
os beneficios potenciais do turismo para a economia, referindo-se ao impacto positivo nas
variaveis rendimento, emprego, impostos, desenvolvimento economico, oferta e infra-
estruras e preservacdo dos recursos. Nos custos potenciais para a economia, estes
autores incluem o emprego sazonal, a subida dos precos, o aumento da poluicdo, as
dificuldades no transito, a destruicdo dos recursos herdados (culturais e naturais), a
criminalidade, a saida de rendimentos para o exterior, 0 aumento das importacdes e a
demasiada dependéncia do turismo, enquanto actividade econémica principal. No capitulo 6
€ discutido o impacto do turismo junto da populagao residente.

Zang (2002: 180-181) estudou os contributos do turismo para a economia dinamarquesa,
tendo desagregado os impactos do turismo, por regides e sectores e a trés niveis: producdo
bruta, rendimento primario e emprego. De acordo com este autor, relativamente aos trés

” o«

niveis considerados, os maiores impactos foram registados nas “outras industrias”, “servigos
publicos”, “outros servigcos privados”, e “transportes”. Os maiores aumentos foram obtidos -
por ordem decrescente de importancia - na hotelaria, restauracéo e retalho. Por seu turno,

Hefner et al. (2001: 167), a partir de um estudo empirico aplicado no Estado de Carolina



do Sul, nos Estados Unidos da Ameérica, discriminaram uma lista de pagamentos directos
do sector de turismo as seguintes actividades: alojamento (33,7%), transportes (27,3%),
alimentacdo (19,5%), diversbes e recreacdo (12,1%) e retalho geral (7,4%). Esta
quantificagdo aumenta o conhecimento sobre as potencialidades do turismo para as

economias.

3.5.2. Os conceitos de elasticidade e de multiplicador

A actividade turistica fomenta o desenvolvimento de consumos primarios directos, feitos
pelos turistas, e induz ou provoca os chamados consumos secundarios, que se reflectem
em aumentos do rendimento, do emprego, do produto, das importacbes e das receitas do
Estado. Diversos autores definem os conceitos de elasticidade e de multiplicador em
turismo, nomeadamente Cooper et al. (1998), Jamal et al. (1998), Sancho et al. (1998),
Lage e Milone (1998), Silva (1991), entre outros. Se considerarmos o efeito multiplicador do
turismo, este tem impacto imediato nas chamadas despesas turisticas (e. g., alimentagao
e bebidas, alojamento, circuitos, entretenimento, recordagdes, compras, visitas). Numa
segunda fase, no processo de multiplicador surgem as despesas secundarias (e. g.,
reposi¢ao dos stocks, comissdes, gratificagdes, impostos sobre o consumo e o rendimento,
remuneragdes do trabalho, despesas de marketing, rendas, seguros). Estamos perante
efeitos econdmicos directos, indirectos e induzidos, que se reflectem nas receitas do
Estado, nas vendas das empresas locais e no aumento dos rendimentos da populagao
residente. O conceito de multiplicador revela-se importante em turismo, nomeadamente:
e O multiplicador do rendimento: traduz-se numa variagdo do rendimento interno
causada pela variagdo inicial dos consumos dos turistas;
¢ O multiplicador do emprego: representa uma variacdo de ofertas de emprego
ocasionada pela variagao inicial dos consumos dos turistas;
¢ O multiplicador do produto: demonstra uma variagdo do produto causada pela
variacao inicial dos consumos turisticos;
e O multiplicador das importagoes: indica o valor associado as importagdes de bens
e servigos em cada unidade de consumo adicional dos turistas; e,
¢ O multiplicador das receitas do Estado: representa o montante de receitas do
Estado criado por cada unidade adicional de consumo dos turistas.
Na apresentacao e discussao do nosso modelo tedrico (Capitulo 8) nao partilhamos de um
optimismo ilimitado quanto aos efeitos do mecanismo automatico do multiplicador. A

partir de uma andlise de input-output, da matriz das relagdes intersectoriais,



poderemos constatar que, por cada unidade de consumo dos turistas, ha o recurso
sistematico as importagcoes e assitimos a uma regular transferéncia de rendimentos
para o exterior, 0 que nem sempre interessa a paises com uma estrutura econémica débil.
O conceito de elasticidade revela-se igualmente fundamental na definicdo da politica de
precos dos destinos turisticos e das empresas (ver Capitulos 4, 5, 7, 10 e 11). A variavel
preco tera de ser ajustada as expectativas dos segmentos de mercado, mas os
gestores terao de analisar com rigor a necessidade de rentabilidade financeira das
suas empresas. No contexto da relacéo entre o turismo e a economia, sdo seguidamente
apresentados os conceitos de elasticidade:
-A elasticidade oferta-preco (efeito pre¢o): variacio percentual da quantidade oferecida
de produtos turisticos, devido a variagdo percentual dos seus pregos;
-A elasticidade procura-prego (efeito pre¢o): variagdo percentual da quantidade
procurada de produtos turisticos, devido a variagao percentual dos seus precgos;
-A elasticidade procura-rendimento (efeito rendimento): variacdo percentual da
quantidade procurada de produtos turisticos, devido a variagao percentual do rendimento
dos turistas;
-Silva (1991: 19) define igualmente a “elasticidade procura-pre¢o cruzada, permitindo
uma analise concorrencial:

e entre empresas oferecendo o mesmo tipo de servigo turistico

e entre diferentes bens e servigos turisticos

e entre destinos turisticos, a partir de um pais de origem, em resultado de uma

variacao nos precos relativos daqueles destinos”.

As definicbes acima apresentadas indicam o grau de sensibilidade de algumas variaveis e
permitem um entendimento mais claro acerca do funcionamento dos mercados, em termos

econdmicos, com destaque para as variagdes nos pregos.

3.6. Globalizagao do turismo e o turismo na Unido Europeia

3.6.1. A globalizagao do turismo

O estudo do fenédmeno da globalizagdo no turismo inclui autores como Moscardo et al.
(1999), Moutinho (2000), Fayed e Fletcher (2002), Henry (1999), Karamustafa (2000), Keller
(1999 a), Smeral (1998), Theobald (1998), Bécherel e Cooper (2002), entre outros. O Grupo
Lisboa (1994) e Naisbitt (1994) evidenciaram o papel da industria de Viagens e Turismo no
contexto da economia global, pelo seu contributo activo para o fenédmeno da globalizagao.

Esta, esta associada a tendéncia para a concentragao, partindo do postulado ou slogan de



que Big is beautifull (Santos et al., 2001: 24), com vista a assegurar uma presencga global
dos grupos internacionais, conferindo-lhes um significativo poder de decisdo nos sectores
de actividade onde operam. Vellas e Bécherel (1999), Tribe (1997) Kusluvan e Karamustafa
(2001) observam que as estratégias de internacionalizagéo das empresas e das marcas tém
conduzido a formas de expansao internacional das empresas da hotelaria tais como fusdes
e aquisigdes, franchise versus, gestdo, consorcios, joint-ventures, aliangas, concentragao
horizontal e vertical.

O fendmeno da globalizagao tende a expandir-se a medida que se torna universal a
economia de mercado. O turismo veio contribuir para uma globalizacdo rapida a nivel
econdémico e cultural, como ilustra o exemplo da China, que, embora tenda a caminhar
actualmente para a economia de mercado, recebe investimento estrangeiro, no sector
de turismo, desde 1979 (Zhang et al., 2002: 39). A globalizacdo do turismo tem tido um
suporte tecnolégico eficaz, através dos Sistemas de Reservas Computorizadas ou Sistemas
de Distribuicdo Global (CRS/GDS), que levam a que as agéncias de viagens e os
operadores turisticos possam rapidamente fazer as suas reservas (de viagem, de
alojamento) para qualquer destino do mundo. Estas fungbes melhoraram a sua eficacia com
a utilizacao da Internet, que esta disponivel a qualquer consumidor.

As tendéncias de mudanga no fendmeno turistico sdo caracterizadas por Poon, (1989),
Fayos-Sola (1997), Middleton e Clarke (2001), Pizam (1999), Cooper et al. (1998), Buhalis
(2000), entre outros. No contexto do Novo Turismo - como observam Cooper e Lewis (2001)
- poderao ser incluidos os canais de distribuicdo, que envolvem as aliangas e parcerias, 0s
canais organizados verticalmente, os sistemas horizontais de marketing e a mudanca do
papel da distribuicdo. As aliangas e parcerias sao necessarias na economia global actual,
em que ha vantagens em trabalhar com outros membros de um canal de distribuicdo para
ganhar vantagem competitiva (Cooper e Lewis, 2001: 326) (e. g., afectacdo de activos em
conjunto, partilha de rotinas baseadas no conhecimento, complementaridade de recursos e
competéncias, integragcdo de estratégias a escala global). Os canais s&o organizados
verticalmente, pela obtengao de economias de escala: através da integracdo de actividades
complementares; investindo em novas tecnologias e na melhoria da especializagdo em
gestao; na gestdo dos conflitos; na partilha de objectivos; na eliminacdo de duplicagoes; e
na alavancagem do poder de negociacdo (Cooper e Lewis, 2001: 327). Os sistemas
horizontais de marketing assentam num acordo entre empresas, que permite aos seus
membros a obtengcdo de melhores resultados do que os que seriam obtidos actuando
isoladamente (e. g., fidelizacdo dos clientes através de um canal de distribuicdo). Verifica-se

uma mudanca do papel da distribuicido no marketing mix, pela conjugacdo de algumas



variaveis que se completam de forma sistémica, credibilizando o produto/servigo junto do
cliente (id., ibid.: 328).

Na cadeia de valor figura o operador turistico, que escolhe os destinos a promover e decide
por destinos “mais baratos” ou “mais caros”. Afirma-se frequentemente que o destino
Algarve “é caro”, se for enquadrado na concorréncia global, que nao inclui apenas o
Mediterraneo, mas também as Caraibas. Papatheodorou (2002) estudou a competitividade
e a eficiéncia dos resorts (destinos) do Mediterraneo, nos seguintes paises: Espanha,
Grécia, Portugal, Chipre, Turquia, Italia, Malta, Tunisia, Marrocos e Croacia. Nestes
destinos, existem precgos diferenciais para o core e para periferia de cada destino. Assim, no
caso de Albufeira e Vilamoura — que constituem o core — terdo como periferia Montegordo e
Machico (id., ibib., 2002: 138). A variavel prego pode determinar a escolha entre destinos
concorrentes, no contexto da concorréncia a escala global.

Simén e Narangajavana (2002: 36), citando Havrey et al., caracterizam o processo de
globalizagdo com 6 aspectos essenciais: transferéncia de tecnologia; mobilidade do capital
e de pessoas associada a liberalizagdo do comércio; cooperacdo entre paises ao nivel
regional, por via de blocos regionais; reducdo dos custos de transporte e comunicacao;
crescimento rapido dos paises/empresas intensivos em conhecimento e do comércio
electrénico; e importancia crescente das economias emergentes e em transi¢cao, capazes de
responder aos negoécios do futuro. O processo de globalizacdo vem transformar os
ambientes considerados estaveis no passado, colocando em risco regides inteiras que
esperam o regresso dos turistas, em cada estagao. Esta nova realidade obriga as empresas
a conhecer o mercado, a servi-lo melhor e a competir, pela utilizacdo de novas praticas de
gestdo. A titulo de exemplo, referimos as maiores cadeias hoteleiras espanholas, que tém
apostado na externalizacdo das actividades ndo nucleares (e. g., actividades imobiliarias),
no aumento da sua rede através de contratos de gestao e de aluguer e na abertura a varias
formas de financiamento para reforcar a sua expanséo, a par de uma libertacdo de activos e
actividades néo essenciais (Simén e Narangajavana, 2002). Entendemos que a redugao de
custos afigura-se essencial as empresas para que possam flexibilizar as suas actividades e
ganhar vantagem competitiva no preco.

O processo, acima referido, revela contudo algumas fraquezas, a saber: dimenséo limitada
para competir internacionalmente; numero reduzido de contratos de franchising;
incapacidade de responder a segmentos inferiores ou negdcios de sol e praia; excessiva
concentracao no plano internacional, acentuando o risco e a sazonalidade; e entrada rapida
de grupos internacionais em Espanha (Simén e Narangajavana, 2002: 58-59). Estes

autores nao podem ignorar que a globalizagao vem permitir uma maior abertura das



economias, com reflexos na perda de poder dos grupos nacionais, e que expansao do
processo de internacionalizacdao das empresas podera obriga-las a abandonar
destinos turisticos onde os activos das empresas tendem a perder valor.

Go (1998: 32-33), citando Perlmuter, observa que existem 4 orientagdes diferenciadas das
empresas que operam além fronteiras: etnhocentrismo, policentrismo, centrismo regional e
geocentrismo.

1.Etnocentrismo — De acordo com a orientagéo etnocéntrica destas organizacgées, as filiais
a operar no estrangeiro funcionam mais ou menos como um “apéndice” da sede. Go (1998:
32) opina que a organizacao etnocéntrica tende a ser “oportunista por natureza e transitoria
no seu formato e o seu éxito vé-se afectado por tendéncias e acontecimentos que ndo pode
prever nem compreender”. Parece razoavel admitir que a necessidade urgente de atrair
investimento estrangeiro para Portugal ndo tenha como preco a pagar a destruicdo dos
Nossos recursos naturais, por empresas oportunistas e sem escrupulos.

2.Policentrismo — As organizacdes com uma orientagao policéntrica abrem instalagdes em
varios paises, admitindo em cargos de direc¢do gestores nascidos nesses paises. Estas
filimsis podem planificar e administrar planos de marketing distintos dos que séao
implementados noutros paises, por outras filiais, ou pela empresa-mae, se forem mais
adequados as caracteristicas dos mercados de cada pais. Frequentemente, os planos de
marketing sdo complementares: a empresa-mae (sede) comparticipa com determinadas
campanhas, mas a filial, que representa a marca localmente, também implementa
campanhas de marketing da sua prépria iniciativa. Admitimos, no entanto, que o peso da
cultura organizacional da marca de origem esta sempre presente na filosofia de gestdo das
filiais. As empresas em regime de franchising tendem a submeter-se as orientagbes e
inspecg¢des da marca que representam.

3.Centrismo regional — As organizagbes com uma orientagdo regional procuram atingir
segmentos de mercado e obter economias de escala nos mercados dos paises com uma
economia e uma cultura semelhantes a sua. Estas organizagdes orientam as suas
operacoOes a escala de uma grande regidao ou continente (e. g., América do Norte, Europa).
A experiéncia tem demonstrado — a avaliar pelas estatisticas da Organizacdo Mundial de
Turismo - que uma parte consideravel dos turistas americanos, tendencialmente, passam as
férias no seu continente, a semelhangca do que sucede com os turistas europeus ou
asiaticos. Nesta perspectiva, as empresas portuguesas estdo sobretudo preparadas para
receber os turistas europeus, nomeadamente espanhais.

4.Geocentrismo — No contexto do mercado global, as organizagbes com uma orientagado

global e com estratégicas geocéntricas partem do principio de que “os clientes de todo o



mundo tém necessidades homogéneas, em relagcdo as quais deveriam langar-se as
companhias internacionais, com bens e servigos estandardizados ” (Go, 1998: 33). Esta
postura parece adequada ao turista do século XXI, embora tenhamos de respeitar as

chamadas “culturas nacionais” (Hofstede, 1997) (ver Capitulo 7).

3.6.2. Associagdes com grupos internacionais e o poder negocial dos operadores

turisticos internacionais

A actividade turistica envolve varios intervenientes na cadeia de valor, a nivel nacional e
internacional, num contexto de grande concentracdo do poder econdmico dos grupos
internacionais do turismo. Aguilé et al. (2001) estabelecem uma ligagao entre o poder dos
grandes operadores turisticos internacionais e a politica de pregos para os pacotes
turisticos, nas llhas Baleares. Em 1986, segundo este autor, os quatro grandes operadores
turisticos britanicos eram responsaveis pela entrada de quase 80% dos turistas britanicos
nas llhas Baleares, enquanto os quatro maiores operadores turisticos alemaes, nesse ano,
também representavam 72% das entradas dos turistas alemaes nesse mesmo territorio.
Esta influéncia no prego pode ser exercida quando alguns destes operadores também
detém parte do capital destes hotéis receptores. De acordo com Aguilé et al. (2001), a
dependéncia dos hotéis face ao poder dos operadores turisticos leva a que o preco
praticado reflicta trés condicionantes: (1) capacidade fixa dos hoteleiros; (2) custos fixos
elevados; e (3) impossibilidade de armazenamento do produto turistico para ser
vendido mais tarde (id., ibid.: 59). Estamos perante um elevado poder de concentragao,
que leva os operadores a assumir uma posicado dominante.

Se considerarmos o tamanho e a presenca internacional dos grandes grupos de operadores
turisticos e agéncias de viagens a operar na Europa, em Setembro de 2000 - de acordo com
Bywater (2001: 159) - sdo os seguintes: Carlson Wagonlit Travel, American Express,
Preussag (TUIl/Hapag-Lloyd/Thomson), Rewe/LTU, C&N Touristic (inc Havas and Thomas
Cook), Kuoni/Hogg Robinson/Business Travel International, Airtour. Uma vez mais, as
empresas portuguesas e espanholas estdo excluidas do grupo dos maiores grupos a operar
na Europa.

Na auséncia de fontes cientificas, citamos a revista alema F V W, que, relativamente as
receitas do ano de 2002, dos principais operadores europeus, divulgou os seguintes
dez maiores, por ordem decrescente de importancia: Grupo TUI AG, Grupo Thomas Cook,
My Travel Group, TUI Europa Central, TUI Alemanha, TUI Norte da Europa, Grupo Rewe,
My Travel UK, Thomas Cook Alemanha e TUI UK. O grupo espanhol Iberostar ocupa



apenas o 16.° lugar do ranking dos operadores turisticos europeus e nenhuma empresa
portuguesa figura no ranking dos 50 maiores a nivel europeu (Cf. Publituris de 15 de Agosto
de 2003). Este facto indicia a fragilidade dos nossos hoteleiros face ao poder destas
grandes empresas internacionais, as quais estdo associadas a grandes cadeias hoteleiras
mundiais e a grandes transportadoras aéreas.

A revista alema FVW apresentou, de novo, o ranking dos dez maiores operadores
turisticos europeus, em 2003, por ordem decrescente de importancia (em termos de
receitas), a saber: Tui, Thomas Cook, My Travel, Rewe Touristik, First Choice, Kuoni,
Iberostar, Club Med, Alltours e Hotelplan. Nenhum grupo portugués figura na lista dos 50
maiores operadores tuisticos europeus, no ano de 2003 (Cf. Publituris, 1 de Agosto de
2004, por falta de fontes cientificas). No Capitulo 10 sdo inventariados os principais
operadores turisticos que operam em Portugal.

Ocasionalmente, os mecanismos de controlo sdo chamados estratégias de influéncia, que,
de acordo com Kim, sao definidas como (Cf. Medina-Mufioz et al., 2002: 14):

“‘aqueles esforcos feitos por uma organizagdo que participa numa relagéo
interorganizacional para modificar o funcionamento da relagdo interorganizacional com
outros parceiros, aplicando as fontes de poder de uma maneira especifica durante a
relacdo. Além do mais, enquanto o poder se refere a uma capacidade dos parceiros
influenciarem uma relagdo interorganizacional, o controlo consiste no exercicio que
influencia, e além disso, no poder de um parceiro sobre os outros parceiros numa relacao
interorganizacional”.

Medina-Mufoz et al. (2002) estudaram, por via de um questionario (com uma amostra de 80
elementos), as formas e os mecanismos de controlo que os operadores turisticos
alemaes utilizam na suas relagoes com os hotéis, tendo concluido que o nivel ou grau
de controlo era “medium” e pode ser descrito como “nem baixo nem consideravel’, mas
enquanto alguns operadores exerciam uma forte influéncia e controlo sobre as companhias
da hotelaria outros operadores, pelo contrario, exerciam um fraco controlo nas negociagoes
e nos contratos junto dos hotéis (Medina-Munoz et al., 2002: 18).

Os mecanismos de controlo — e. g., estratégias de influéncia, mecanismos de integracao,
supervisdo e transmissdao de uma cultura -, mais utilizados pelos operadores foram, por
ordem decrescente de importancia, os seguintes:

“(a) supervisdo , especialmente aquela que é baseada nas opinides, queixas e comentarios;
(b) influéncias de estratégias suaves, tais como informacbdes sobre os objectivos dos
operadores, as operagdes e as estratégias, recomendagdes de certos comportamentos,

realgando os respectivos beneficios;



(c) mecanismos integradores directos (contactos pessoais, ligagbes pessoais e regras,
politicas e procedimentos);

(d) os operadores transferem para os hotéis a sua cultura e os seus valores;

(e) mecanismos integradores indirectos (equipas de trabalho temporarias e comissbes de
trabalho permanentes); e

(f) estratégias de influéncia severas (referéncia a acordos legais, ameacas,
recompensa/penalizacdo e promessas)’ (Medina-Mufioz et al., 2002: 18). Estes autores
obtiveram, para estas alineas acima descritas, valores decrescentes a partir de a) para a
Média, Mediana e em parte para a Moda. Feita a Analise das Componentes Principais, com
Rotacao Varimax, foi usada a reducao da dimensao de escala, tendo sido construidos dois
factores:

Factor 1 — Estratégias de influéncia severas (acordos legais, recompensas e
penalizagcbes, promessa de recompensas e uso de ameagas);

Factor 2 — Negociar com estratégias suaves (requisitos, recomendacoes e informacoes).

A questao do poder dos operadores turisticos sera retomado nos Capitulos 10 e 11.

3.6.3. O turismo e a economia na Uniao Europeia

O fendmeno da globalizagdo do turismo inclui os desafios que se colocam a economia do
turismo na Unido Europeia, enquanto regido geradora e receptora de turistas. Hall (2000:
125-127), com base em contributos da Comissao Europeia e de alguns autores, salienta a
importancia do sector do turismo na Unido Europeia, pelas seguintes razdes: o turismo é
uma actividade econdémica importante; o caracter tansnacional do sector do turismo exige
uma estrutura politica supranacional; o turismo fomenta a identificacdo e o desenvolvimento
da cultura europeia; a Unido Europeia tem valorizado a protec¢gdo do ambiente, o qual est4
associado a preservagdo dos recursos turisticos; nas regides mais pobres da Unido
Europeia foi impulsionado o desenvolvimento do turismo, permitindo deste modo combater a
pobreza e o desemprego, num contexto do desenvolvimento da economia regional (e. g., 0
Fundo de Coesdo visa ajudar financeiramente Espanha, Portugal, Grécia e Irlanda).
Consideramos, contudo, que a caracteristica sazonal do fenémeno turistico, em regides
pobres, pode desmotivar as suas populagbes para o trabalho e desincentivar o
investimento, pela falta de actividades alternativas e por acomodacéo.

Com o alargamento da Unido Europeia a 10 novos Estados Membros, afiguram-se alguns
riscos ambientais. Kulessa (2002) alerta para os riscos ambientais, a meédio prazo, do

alargamento da Unido Europeia, 0 que pressupde que os paises recém-admitidos tenham



de transpor para os seus paises legislagdo protectora do ambiente, que ja vigora entre os
Estados Membros. Prevé-se um crescimento econémico acelerado, nos novos Estados
Membros, cujas consequéncias terdo se ser acauteladas, nomeadamente no sector do
turismo.

No Quadro 5 esta representado o valor percentual do Turismo na economia da Unido
Europeia. Neste quadro, podemos observar que a contribuigcdo directa, expressa pela
Industria de Viagens e Turismo, € inferior ao contributo da Economia de Viagens e Turismo,
que inclui ndo so a contribuigédo directa, mas também a contribuic&do indirecta ou induzida do

Turismo para a economia.

Quadro 5. Contribuigdo das Viagens e Turismo para a economia da Unido Europeia

2001 2002 2003 (e) |2004 (e) Previsao para
UNIAO Percentagem | Percentagem | Percentagem | Percentagem |2014 (p)
EUROPEIA do do Total (%) | do Total (%) |do Total (%) Percentagem
Total (%) do Total (%)
Agregados da
Industria de
Viagens e Turismo
(impacto directo)
Produto Interno 4.30 4,25 4,27 4,29 4.35
Bruto
Emprego 4.78 4,76 4,81 4,85 5.09
Agregados da
Economia de
Viagens e Turismo
(impactos directo
E indirecto)
Produto Interno 11,64 11,43 11,47 11,49 12.04
Bruto
Emprego 12.83 12,72 12,84 12,87 13.84

Fonte: WTTC (www.wttc.org, Quadros da Conta Satélite em 6 de Fevereiro de 2005)

(e) Estimativa; (p) Previsao.

A partir dos dados da Conta Satélite do WTTC (www.wttc.org, estimativa em 6 de Fevereiro
de 2005),

(representada no Quadro 5), no que respeita aos seguintes indicadores: Contribuicéo

em 2004, Portugal situava-se acima da média da Unidao Europeia

da Industria de viagens e turismo para o PIB (6,72%); Contribuicdo da Economia de

viagens e turismo para o PIB (16,58%); Contribuicdo da Industria de viagens e turismo



para o Emprego (8,00%); e Contribuicdo da Economia de viagens e turismo para o
Emprego (19,96%).

De acordo com a Unido Europeia e a Organizagdo Mundial de Turismo, o sector de turismo
na Unido Europeia (15 paises) emprega 20 milhdes de pessoas e contribui com 12% do PIB
e do emprego (Cf. Fresno, 2002); os dados da Conta Satélite de WTTC (www.wttc.org,
estimativa em 6 de Fevereiro de 2005), para 2004, apontam para 21,457 milhdes de
empregos na Economia de viagens e turismo dos 15 paises que constituiam a Unido
Europeia, antes do alargamento a 25 paises. Este indicador registou 20,764 milhdes de
empregos em 1999.

Tratando-se de um sector de grande importancia, na Unido Europeia, importa implementar
medidas favoraveis ao desenvolvimento do turismo. Nas referéncias sobre a politica de
turismo na Europa salientamos os contributos de McMillan-Scott (1992), Davidson (1992),
European Commission (1996), Lickorish e Jenkins (1997), Commission Européenne (1999,
2000), Comissdao das Comunidades Europeias (2001), European Parliament (2002) e
Liikanen (2003). Nestas referéncias destacam-se os seguintes temas: transportes, apoio as
empresas, defesa dos direitos dos turistas, emprego, desenvolvimento regional e social,
proteccdo ambiental, taxas do IVA, preservacdo da heranca arquitectonica e cultural,
qualidade, competitividade das empresas, estatisticas, interdependéncias verticais entre as
empresas, intervencdo dos poderes publicos, Contas Satélites do Turismo, fundos
estruturais, tecnologia da Sociedade da Informacéo e turismo sustentavel. O Parlamento
Europeu (2002) sustenta que os fundos estruturais, que no passado serviam para apoiar o
crescimento do turismo de massas, deverdo agora contribuir para “a sustentabilidade
econdmica, ambiental e social desse crescimento” (Parlamento Europeu, 2002: 1).

De acordo com Fresno (2002), em 31 de Maio de 2002, foram tomadas diversas medidas
para o turismo europeu, sendo de real¢ar as politicas nos seguintes dominios: qualidade
dos destinos; servigos e infra-estruturas turisticas; crescimento sustentado do sector do
turismo; utilizagdo dos instrumentos financeiros e nao financeiros da Unido Europeia;
acesso das PMEs as novas tecnologias de informagdo e comunicagao; e criagdo de um
portal de conhecimento turistico europeu (Fresno, 2002: 3). Tendo em conta o caracter
transversal das actividades do turismo, foram tomadas medidas nos seguintes dominios:
fiscalidade; transportes; energia; fundos estruturais; propriedade intelectual; higiene
alimentar; estatisticas; comércio; tempo partilhado; formacao; turismo sustentavel e meio
ambiente; politica social; PMEs; competéncias; patriménio cultural e natural; zonas costeiras
e praias; novas tecnologias de informagdo e comunicacdo; agéncias de viagens; e

proteccédo aos consumidores (Fresno, 2002: 8-10). Estas medidas tendem a harmonizacao,



da sua aplicagao, em todos os Estados Membros da Unido Europeia, embora Portugal
apresente limitacdes nestes dominios.

Na politica de turismo dos paises da Unido Europeia, ocupam um lugar importante os
fundos estruturais. Os objectivos destes fundos (1994-1999) sdo: desenvolver as zonas
mais atrasadas; reconversao das areas industriais em declinio; combater o desemprego de
longo prazo; evitar o desemprego com politicas de adaptagcdo a mudanca; adaptacado das
estruturas a reforma da politica agricola comum; diversificagdo da economia nas areas
rurais; ajudar as regides de fraca densidade populacional nos paises nérdicos (Cooper et
al., 1998: 517-518). Em Portugal, existem problemas por resolver em algumas regides e em
alguns sectores, ocupando o turismo um lugar central na resolugcdo destes problemas. Na
nossa perspectiva, os poderes locais e a iniciativa privada poderéo, em conjunto, resolver
alguns destes problemas, com a ajuda de novos projectos turisticos.

A Comissao Europeia, através da Direcgdo Geral de Empresas, divulgou um relatério
intitulado “Medidas de apoio da U. E. a favor das empresas de turismo e dos destinos
turiticos - Guia Internet” (texto fornecido pelo Parlamento Europeu, em Janeiro de
2005), no qual sado apresentados os programas financeiros de apoio ao turismo.
Destes, apresentamos como exemplos: URBAN (no dominio da revitalizagdo econémica e
social das zonas urbanas); EQUAL (para o deenvolvimento dos recursos humanos), FEDER
(Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional), LIFE (acgbes no dominio do ambiente),
Joint European Venture (para as PMEs), Campanha “e-Business” (para as pequenas
empresas), INTERREG (para o desenvolvimento equilibrado), Acg¢bdes Inovadoras,
SOCRATES (para o ensino), entre outros (ver medidas do Il Quadro Comunitario de Apoio,

no Capitulo 6).

Conclusdes do Capitulo 3

A andlise das tendéncias, em turismo, no presente capitulo, sugerem um assinalavel
crescimento do fendmeno turistico, em termos historicos, tendo o volume mundial de
chegadas de turistas atingido 451,3 milhdes, em 1990, contra 690,8 milhdes de turistas, em
2003. A taxa média de crescimento anual de chegadas de turistas, a nivel mundial, no
periodo de 1990-2003, foi de 3,4%, o que revela a importancia do fendmeno turistico.
Contudo, o ritmo de crescimento mundial foi fortemente afectado a partir de 2001, em
contraste com as elevadas taxas de crescimento verificadas entre 1990 e 2000.

Em termos econdémicos a actividade turistica, ou seja, a “Economia de Viagens e Turismo”,

contribui com 10,36% do PIB, a nivel mundial, e com 11,49% do PIB da Unido Europeia; a



actividade turistica contribui ainda com 8,14% do total do Emprego do Mundo e com 12,87%
do total do Emprego na Unido Europeia (estimativas para 2004). Apesar da oferta turistica
se apresentar muito fragmentada (com muitas pequenas unidades) e de haver uma grande
instabilidade internacional (guerras, terrorismo, recessao econdmica, instabilidade politica
em varios paises e incerteza dos mercados), os investidores privados apostam cada vez
mais nesta industria, através de parcerias com os grandes grupos internacionais e da
concentragdo horizontal e vertical, levando os governos a repensar as suas estratégias de
desenvolvimento econdmico e a apoiar o sector do turismo.

Os continentes com maior emissao de turistas sdo, em primeiro lugar, o continente europeu,
seguindo-se, em segundo lugar, a regido da Asia e Pacifico e, em terceiro lugar, o
continente americano. Os dados disponiveis evidenciam a tendéncia para os fluxos
turisticos intracontinentais, permitindo constatar que a maioria dos turistas chegados as
cinco regides de destino (que constam do Quadro 2. Chegadas internacionais de turistas,
por regides) sao provenientes também das mesmas regides emissoras de turistas.

Em termos estratégicos, devemos apostar em mercados que satisfagam
simultaneamente dois requisitos: permitam a entrada de um elevado nivel de receitas
de turismo e registem um elevado numero de entradas de turistas.

Os responsaveis pela conducdo da politica econémica dos paises terdo de analisar a
importancia do fenémeno turistico e dos seus efeitos, para definirem uma estratégia que
sirva os interesses do Pais, da populacdo residente e dos diversos intervenientes da
industria do turismo. A atracgao do investimento estrangeiro no sector de turismo revela-se
vantajoso para os destinos turisticos, se houver selectividade na analise dos projectos. A
teoria do desenvolvimento turistico que defendemos deve ter como objectivo a expansao
da actividade turistica, no quadro das abordagens sustentaveis.

O conceito de elasticidade explica a variacdo da actividade turistica causada por alteragdes
de outras variaveis da economia; o conceito de multiplicador explica os efeitos da variagéao
das actividades turisticas na economia dos destinos turisticos. O conhecimento das
relagdes entre variaveis remete-nos para o estudo dos impactos do turismo na economia. A
criacdo das condigdes gerais favoraveis ao turismo depende do nivel de desenvolvimento
econodmico de um pais e do seu grau de receptividade a visitantes estrangeiros. Dai a
importadncia do desenvolvimento harmonioso das trocas intersectoriais da economia, para
que esta nao fique totalmente dependente da industria do turismo.

O sector do turismo da actualidade caracteriza-se pela crescente globalizacdo das suas
actividades, a medida que as empresas crescem em dimensao, o que |lhes confere um

poder negocial acrescido, face a interlocutores de menor dimenséo. As grandes empresas



internacionais expandem as suas actividades segundo légicas assentes no etnocentrismo,
policentrismo, centrismo regional e no geocentrismo.

A Unido Europeia tem vindo a assumir uma maior responsabilidade na preservacdo dos
seus recursos turisticos, contribuindo para uma maior competitividade e sustentabilidade
dos varios destinos turisticos no espago europeu. Portugal tera de candidatar-se aos fundos
europeus destinados ao desenvolvimento da actividade turistica, como certamente fardo os

10 paises que recentemente entraram na Unido Europeia.



Capitulo 4. A Procura Turistica e o Marketing

4.1. Introdugao

O Capitulo 4 tem como objectivo principal analisar as necessidades e motivagdes dos
turistas potenciais, a nivel do mercado interno e nos mercados emissores estrangeiros. A
procura turistica representa um dos vértices do mesmo losango, no nosso modelo teorico,
que propomos no capitulo 8 da presente Tese. A oferta turistica, por seu turno, tende a
ajustar-se aos novos perfis de procura turistica, do mercado nacional e dos mercados
estrangeiros. Estudar a procura implica examinar um grande numero de variaveis, sendo
algumas ainda desconhecidas.

No Capitulo 7 apresentamos as estratégias de marketing, as quais terao como suporte
tedrico os conceitos desenvolvidos no presente capitulo. Na PARTE Il — TRABALHO
EMPIRICO foram construidos 3 factores, que integram os varios segmentos em relagéo aos
quais as empresas e a Organizacao Nacional de Turismo definem as suas estratégias.

A promocéao dos destinos pode assentar em campanhas que reforcem a sua atractividade,
evidenciando aspectos como o clima, o povo acolhedor, a estabilidade politica, a seguranca,
entre outros. Mas os novos desafios a colocar as empresas organizadoras do turismo
residem nas solugdes imaginativas e inovadoras, nomeadamente ao nivel do marketing-mix.
Pearce et al. (2003: 77), ao considerarem os “Individuos como icons Turisticos”,
definiram o marketing-mix segundo um modelo com 8 componentes (8 Ps): Produto
(Product), Pregco (Price), Lugar (Place), Promocao (Promotion), Elaboracdo de Pacotes
(Packaging), Programacgao (Programing), Parcerias (Partnership), e Pessoas (People). A
combinagao dos varios instrumentos acima referidos podera ajustar-se com alguma eficacia
ao marketing turistico da actualidade. Pearce et al. (2003: 67) pretendem sacralizar locais,
0s quais estao associados a figuras miticas dignas de veneragdo em dominios como a
politica, o cinema, a musica, o desporto, os anti-herdis, os exploradores, os inventores, os
poetas, os escritores, os artistas, as figuras miticas (e. g., Robin Hood), a realeza, as figuras
militares (e. g., Frances Drake), as figuras religiosas, os filantropos e as figuras famosas.
Em Portugal, as empresas terdo de apostar mais na elaboragao de pacotes, com programas
que integrem temas diversos, com destaque para os nossos “icones”.

Mittal e Baker (2002) estudam a questdo da intangibilidade dos servigos, pondo em
evidéncia a identidade da marca, o seu posicionamento e a criagdo da procura.

A identidade da marca é feita através de nomes, logotipos, simbolos visuais, elementos de
design, equipamentos, pessoas, cores que identificam o servico da organizagdo e

distinguem a marca, permitindo o seu rapido reconhecimento. O seu posicionamento “(...) é



um objectivo da comunicacdo que define o lugar da marca na categoria do produto e
diferencia-o de todos os concorrentes” (Ayer’ s Dictionary of Advertising Terms, Cf. Mittal e
Baker, 2002: 60). Na hotelaria, o posicionamento da marca podera permitir alguma distingao
em termos de inputs dos servigos, de processos e beneficios para o consumidor. A criagao
da procura ou o estimulo da procura nao produzira resultados eficazes se os beneficios
intangiveis, para o cliente, permanecerem de forma abstracta e se o cliente ndo entender
que os servigos da empresa vao ao encontro das suas necessidades e da sua vida pessoal,
porque o cliente esta limitado no entendimento das suas escolhas. Assim, os beneficios

esperados devem ser apresentados, ao cliente, de forma concreta.

4.2. A procura turistica e a evolugao do marketing

A funcgdo procura turistica para um individuo podera ser apresentada do seguinte modo:
Qi = F (Pd, Pc, Yi, Si), em que Qi é a Quantidade procurada por um individuo; Pd é o indice
de precos nos destinos; Pc é o indice complexo de precos nos paises concorrentes; Yi
representa o Nivel de rendimento de um individuo; Si inclui Componentes socioldgicos,
psicolégicos e culturais dos individuos (Sancho et al., 1998: 61). Terao de ser considerados
igualmente factores associados a saude, idade, snobismo, a necessidade de fugir as
obrigagdes diarias e a rotina, os interesses ligados a educacgéo e cultura ou simplesmente
aventura, como sugere Moutinho (Cf. Sancho et al., 1998: 74). Esta analise ndo pode
ignorar o tempo disponivel do individuo, que aumenta na juventude e na velhice, mas é
escassso na idade adulta, ou mais precisamente na meia-idade (Cooper et al., Cf. Sancho
et al. 1998: 79). Silva (1991: 25) constata que desde o final do século XIX até aos anos 90
do século passado, o periodo de trabalho baixou a medida que aumentou o tempo de lazer
em actividades de animacéao. Esta observacao podera ser completada com a tendéncia para
0 aumento da esperanga de vida dos consumidores, 0s quais procuram garantir niveis de
bem-estar satisfatérios, nas suas vidas longas e saudaveis. Estas novas necessidades tém
frequentemente resposta na imobiliaria turistica para idosos em climas amenos e tropicais.

Segundo Moreira (1997: 26), a procura turistica de um dado pais é explicada pelas
seguintes variaveis explicativas: “1-populacao do pais de origem; 2-rendimento do pais de
origem; 3-custo da viagem; 4-indice de precgos; 5-taxa de cambio; 6-tendéncia; 7-precos em
destinos alternativos; 8-variaveis dummy; 9-variavel desfasada; 10-outros”. Na nossa
perspectiva, a estas variaveis também poderiamos acrescentar o marketing/promocao.
Poderdo ser consideradas variaveis dummy a sazonalidade, a instabililidade politica ou

socio-econdémica, os eventos especiais, as restricdes a compra de moeda, a crise do



petréleo e/ou outras variaveis explicativas como: “volume de transacgdes entre a origem e 0
destino, percentagem das despesas de consumo em viagens ou outra forma de recreacéo,
taxa de crescimento anual nos gastos totais em viagens, popularidade do destino, dados
meteoroldgicos, distancia, duracdo da viagem, pregco de energia ou atrac¢des étnicas”
(Moreira, 1997: 33). Cada destino turistico evidencia variaveis que o tornam mais ou menos
atractivo e competitivo, como sugerimos no Capitulo 5.

Kulendran e Wilson (2000), ao estudarem o negocio de viagens, construiram igualmente um
modelo da procura para os negoécios das viagens na Australia, considerando como
variaveis determinantes: Rendimento real do pais de origem; Abertura ao negdécio do
turismo; Rendimento real do pais de destino; Importagdes reais; Pregos relativos; Viagens
de férias; e Negocio de viagens. Este modelo revela uma elevada simplificacdo e nao
destaca a importancia do turismo interno, no seio da mesma regido (com a mesma moeda)
ou do mesmo pais.

Os modelos da procura tornam-se Uteis quando pretendemos estudar as variaveis do
marketing actual, que se distingue claramente do marketing da primeira metade do século
passado. De acordo com Sancho et al. (1998: 277-283), o marketing evoluiu em 5 etapas:
(1) Etapa artesanal (até finais do século XIX, com o predominio dos artesdos); (2) Etapa
fabril (entre 1870-1930, com predominio da oferta sobre a procura); (3) Etapa de vendas
(entre 1930 e 1950, com produgdo em massa, o aparecimento do vendedor e dos métodos
de venda intensos e agressivos); (4) Etapa de marketing (a partir de 1950, com a elevagao
do poder de compra dos consumidores, onde a necessidade de férias, figura ao lado de
outras necessidades basicas como alojamento, alimentacao, vestuario e transportes); e (5)
Etapa de marketing social (versao actual, em que as necessidades do individuo sao vistas
no plano social, com peso crescente da vigilancia por parte das associagdes de
consumidores e dos movimentos ecologistas). Estas etapas nao deverao ser entendidas de
modo absoluto, porque nem todos os paises tiveram forgcosamente a mesma evolugao
histérica (um pais pode ter um marketing eficaz para o seu sector de turismo, sem ter
passado por todas as etapas anteriores).

De acordo com Kirdar (1997: 14), o marketing atravessou as seguintes etapas: (1) até 1880,
estavamos na era da producdo em que a Oferta era menor que a Procura; (2) de 1880 aos
anos 50 do século XX, predomina a produgdo em massa, na era das vendas (a Oferta é
aproximadamente igual a Procura); (3) dos anos 50 a actualidade, estamos na era do
marketing orientado para o consumidor, em que a Oferta é maior que a Procura. Nesta
etapa, podemos considerar duas fases: a era do departamento de marketing em que

predomina a segmentacgao; e a era da companhia de marketing, com hiper segmentacéo e o



marketing individualizado. Nesta terceira etapa, algumas diferengcas se impdéem: enquanto
nos anos 60 a cobertura de mercado era feita indiferenciadamente, nos anos 80 é feita de
forma completa (“Maximum Market Coverage”) e nos anos 90 a cobertura de mercado é
feita de forma selectiva; nos anos 60 acredita-se na missao de crescimento para todos os
produtos, nos anos 80 aposta-se na misséo diferenciada de cada produto € nos anos 90 ha
uma missdo estratégica para cada produto; nos anos 60 assistia-se a orientagdo para o
produto, nos anos 80 predominava a orientacdo para o mercado e nos anos 90 impés-se a
orientagcao para o cliente, para a competicdo e para os canais; o marketing de massas (anos
60) da lugar a segmentacao (anos 80) e esta da lugar, nos anos 90, ao marketing de nicho,
ao marketing individualizado e ao posicionamento do produto. (Robinson & Mosscrop, Cf.
Kirdar, 1997: 17). Assim, passamos pelas seguintes etapas: (1) Mercado Global de Massa;
(2) Mercados Segmentados; (3) Mercados de Nichos; (4) Micro Mercados e (5)
Consumidor Individual (Kirdar, 1997: 18). Esta perspectiva parece-nos adequada ao
marketing de produtos, mas também ao marketing turistico das ultimas décadas.

O chamado marketing social e o marketing orientado para os segmentos e para o
consumidor individual servem de base tedrica para o nosso modelo teérico (Capitulo
8), no qual os operadores turisticos e os turistas sdo abordados pelas nossas campanhas
de marketing. Podemos acrescentar aos classicos Marketing Mixes (Product, Price, Place e
Promotion) os 4 Ps do marketing estratégico, que sao: (1) Probing (investigacdo de
marketing, através de sondagens e outros meios de analise); (2) Partitioning (divisdo, por
clusters, dos segmentos existentes); (3) Prioritising (dar prioridade a segmentos com os
melhores mercados-alvo); e (4) Positioning (posicionamento para determinar opgoes
competitivas nos segmentos seleccionados) (Kirdar, 1997: 24). Deste modo, o sector do
turismo portugués tera de sofrer uma grande transformacado, calculada a partir de
investigagcdes prévias (esta questao é retomada no Capitulo 7, relativamente as estratégias
de promocgao dos destinos turisticos).

O conceito de marketing, da presente Tese, enquadra-se sobretudo numa perspectiva
estratégica. Assim, de acordo com Sancho et al. (1998: 286), entende-se por marketing
estratégico “(...) o estudo sistematico e continuado das necessidades dos consumidores,
definindo para cada grupo especifico (...) produtos concretos que permitem obter uma
importante e sdlida vantagem competitiva. (...) Fundamentalmente, a sua fungao centra-se
na determinacdo das oportunidades de negoécio mais adequadas as possibilidades da
empresa, que possuem um maior potencial de crescimento e de rentabilidade”. A
operacionalizacdo do conceito de marketing estratégico, leva-nos a considerar a

segmentacao do mercado, a elei¢do do publico-alvo e o posicionamento (id., ibid.: 268).



E nosso entendimento discordarmos de campanhas cujo objectivo exclusivo visa obter
receitas de turismo, sem quaisquer critérios de seleccao dos turistas, na medida em que tal
opgao podera nao ser compativel com os objectivos estratégicos de sustentabilidade, que
propomos no nosso modelo tedrico (Capitulo 8).

Aaker (2001) estabelece a ligacao entre a estratégia e o marketing, com a utilizagado dos
conceitos de posicionamento do produto, do ciclo de vida do produto, do valor de uma
marca e da lealdade do cliente a essa marca e da analise das necessidades do cliente, que
“tém o potencial de incrementar a tomada de decisbes estratégicas” (Aaker, 2001: 26).
Perante a experiéncia anterior, Portugal podera melhorar o seu desempenho com politicas
de retengao da sua clientela.

McDonald (Cf. Vellas e Bécherel, 1999: 39) propbe os seguintes 7 estagios para o processo
de marketing estratégico: (1) A missdao — O que queremos?; (2) Andlise externa — Onde
estamos?; (3) Andlise interna — Onde estamos?; (4) Andlise estratégica e escolha — Onde
queremos chegar?; (5) Estratégias de operagfes de curto prazo — Como chegaremos 1a?;

(6) Implementacéo da estratégia; e (7) Controlo e avaliagdo — Chegamos 1a?

4.3. As estratégias de marketing em turismo

Middleton e Clarke (2001: 419-423) seleccionaram os elementos para a estratégia de
marketing dos operadores turisticos, em que destacamos:

1 - As mudangas no ambiente externo, nomeadamente os eventos de natureza econdémica e
politica, os desastres naturais, a expansao das novas tecnologias e a nova vaga do
desenvolvimento sustentado. As variaveis do ambiente externo tém-se revelado decisivas
nas escolhas dos destinos e no acto da compra ou no cancelamento das viagens;

2 - As “decisOes estratégicas no volume e nos precos” (e. g., politica de descontos com
ganhos de quota de mercado). Admitimos que esta pratica podera conduzir a expansao do
numero de agéncias das empresas e a eliminagdo de empresas menos competitivas no
mercado;

3 - A escolha do portfélio do produto e do consumidor, com uma politica direccionada para
determinados destinos, tipos de alojamento, excursbes, etc. e ainda uma politica de
segmentacao forte, com a utilizagdo de brochuras (junto do cliente) e Web sites. O papel
dos operadores turisticos € relevante na promocao dos destinos, a par das estratégias de

promog¢ao das Organizagdes Nacionais de Turismo (ver Capitulo 7);



4 - O “posicionamento e a imagem”, com produtos de qualidade e de marca.
Reconhecemos, no entanto, que a politica de precos €& ainda um factor competitivo
essencial; e

5 - A escolha e a manutengao dos sistemas de distribuicdo e do método de marketing, em
que é dada relevancia aos custos de distribuicao (e. g., comissdes, brochuras, redes de
computadores, Internet, call centres, promogodes, programas educacionais, forgca de vendas
e produtos direccionados ao retalho).

Relativamente a hotelaria e alojamento (no sentido mais amplo), Middleton e Clarke
(2001: 395) apresentam os elementos principais do marketing estratégico, a saber:

1 - Estudar as oportunidades de crescimento. Pela analise dos grupos hoteleiros,
constatamos que o seu crescimento tem-se revelado, perante o mercado, sindénimo de
eficiéncia e credibilidade;

2 - “Planeamento do mix de segmentos de negdcios, de produtos e de intervalos de precos
mais rentaveis em relagdo aos lucros, em vez de volume” (ver Capitulo 10, no qual se
discutem as politicas de precos na hotelaria);

3 - Posicionamento da marca, da imagem e de cada unidade de alojamento (ou cadeia de
unidades). Os grandes grupos nacionais e internacionais tendem, na nossa perspectiva, a
ganhar vantagem competitiva por via da aposta numa imagem de marca mundialmente
conhecida;

4 - Encorajamento e recompensa aos utilizadores frequentes. Entendemos que a fidelizagao
da clienta devera ser feita numa perpectiva de marketing relacional (ver Capitulo 7);

5 - “Integragdo do marketing para as unidades da mesma cadeia hoteleira ou para as
unidades de empresarios independentes”. O marketing, na hotelaria, podera beneficiar da
cooperagdo empresarial, que se combina com a competicdo, e as parcerias publico-
privadas poderao ter um papel importante neste dominio, como sugerimos no Capitulo 6,
relativamente as fungdes do Estado; e

6 - Utilizacdo do marketing directo, através das novas tecnologias. Estes elementos,
remetem-nos para um amplo debate sobre a sua aplicabilidade, em virtude das
caracteristicas proprias do sector de turismo. Com efeito, € muito dificil fixar precos porque
intervém, neste processo, muitas variaveis dificeis de controlar; os padrbes de servigo sao
igualmente dificeis de estabelecer porque intervem, neste processo, um grande numero de
profissionais de turismo com perspectivas distintas entre si; o resultado final da cadeia de
valor depende de uma complexa cadeia de intervenientes; o proprio consumidor tera de

deslocar-se ao local onde |Ihe é prestado um servigo (ndo se trata de um servigo de facil



transporte ou armazenavel); e é preciso transformar produtos abstractos e intangiveis

em algo tangivel e materializavel (Sancho et al., 1998: 291-293).

4.3.1. As necessidades e motivagdes do cliente

Murphy inventariou os principais motivos dos turistas para viajar, que resumimos do
seguinte modo: (1) motivos profissionais ou negdcios; (2) motivos fisicos e psicolégicos; (3)
motivos culturais; (4) motivos sociais; (5) motivos de entretenimento; e (6) motivos religiosos
(Cf. Middleton e Clarke, 2001: 72-73). Em todos estes motivos esta presente a ideia de
mobilidade num mundo cada vez mais pequeno, que reduziu as tradicionais barreiras de
espaco e tempo. Estes motivos contariam a ideia superficial que associa turismo a sol e
praia, no Verao.

Jacobsen (2002) estudou 5 tipos de motivacbes dos turistas noruegueses na costa de
Maiorca, a saber: (1) experimentar o lugar; (2) vida nocturna, novos conhecimentos e
liberdade; (3) tempo livre longe da vida do dia-a-dia; (4) romance e prazeres; (5) saude,
desportos e visitas sociais. Esta investigacdo permite-nos identificar as motivagées dos
turistas, que nao se limitam a viajar em grupo e a valorizar apenas o alojamento. Bowen
e Clarke (2002) reflectem sobre a satisfacdo dos turistas, remetendo-nos para os conceitos
de satisfagao, qualidade e valor. No entanto, estes conceitos ndo sao universais e
reflectem diferencas individuais. Segundo Vogt e Fesenmaier (1998), a pesquisa da
informacao turistica leva-nos ao estudo das necessidades do cliente. Estes autores
classificaram as necessidades em “funcionais”, de “inova¢ao”, de “hedonismo”, de
“estética” e de “sinais”. Poderiamos inventariar dezenas de motivagdes que levam os
turistas a viajar, como sugerem Jamal et al. (1999: 154-155), que apresentam 49
razoes/motivos/filosofias para os turistas australianos viajarem. Para muitos turistas, o
habito de viajar para o estrangeiro passou a ser uma condi¢do necessaria ao seu bem-estar
fisico e psiquico.

De acordo com Pearce — que definiu a Progressdo na Carreira das Viagens (“The Travel
Career Ladder”) -, o comportamento de viajar reflecte uma hierarquia de motivos para viajar.
(Cf. Jamal et al., 1999: 152-153). Esta questdo podera ser tratada de acordo com a
classificacdo de Plog, segundo a qual os turistas situam-se entre dois extremos:
psicocéntricos e alocéntricos (ver Ciclo de Vida do Produto Turistico, aplicado a Portugal,
no Capitulo 11); no entanto, a maioria dos turistas situa-se na area “meio-céntrica” (Cf.
Cooper et al.,, 1998). Na perspectiva de MclIntosh, Goeldner e Ritchie, existem quatro

categorias de motiva¢des para viajar: fisicos, culturais, interpessoais e status e prestigio (Cf.



Cooper et al., 1998). Estas motivagdes, na nossa perspectiva, terdo de ser discutidas a luz
das tendéncias verificadas nas ultimas décadas, em que a massificagdo — ao contrario do
“snobismo” - do fendmeno turistico provocou alteragdes de natureza qualitativa e
quantitativa.

De acordo com Dunn (Cf. Cooper et al. 1998: 66), poderao ser considerados 7 elementos na
motivacao dos turistas: responde a algo que falta ao turista; o destino turistico responde a
um impulso individual do turista; desejo de satisfazer uma fantasia; a viagem tem um
proposito bem definido; elementos ligados ao comportamento do turista (e. g., desejo de sol,
prazer de viajar); interesse pela experiéncia; e significados personalizados. Defendemos
que ha razbes subjectivas, dificeis de interpretar, na escolha de um destino (e. g.,
publicidade que decorre dos locais onde sao feitos filmes), mas existem razées muito
objectivas, que sao faceis de explicar (e. g., redugao do preco, evitar locais de catastrofes
ou de terrorismo).

O estudo do grau de satisfacdo do cliente, a partir de inquéritos qualitativos e quantitativos,
afigura-se como recomendavel, se considerarmos o contributo de Moisset (1999: 115):
“Deixar partir clientes satisfeitos é essencial; deixar partir clientes descontentes é
perigoso. Diz-se sempre que um cliente descontente fala disso a 12-15 pessoas e que
um cliente satisfeito fala a quatro”. Assim, a AFIT-Agence Frangaise d’Ingénierie
Touristique reune com todos os operadores turisticos de qualquer estancia para Ihes falar
das necessidades do cliente. Para estudar a motivagdo (Jamal et al., 1999: 144-147),
importa considerar os factores sécio-demograficos e as circunstancias da vida do turista,
nomeadamente a idade, o sexo e o ciclo de vida da familia. Na idade, é de salientar o
mercado senior, sempre crescente, os turistas com origem nos climas frios (“snowbirds”) e
os viajantes, ainda jovens, com recursos limitados; no que concerne ao sexo feminino, as
mulheres tendem a viajar cada vez mais, como mulheres de negdcios ou como resposta a
necessidades da vida moderna; finalmente, o ciclo de vida da familia inclui as diversas
etapas desde o bebé, ainda de bergo, num carrinho, até ao idoso e deficiente, em cadeira
de rodas. Assim, de acordo com Lawson (Cf. Jamal et al., 1999: 147), podem ser definidos
varios estadios do ciclo de vida da familia com os respectivos padroes de consumo. Esta
perpectiva é relevante na 6ptica de marketing.

Embora se afirme com frequéncia que, na era da globalizagdo, todos os habitantes do
Planeta procuram bens e servigcos idénticos (e. g., marcas ROLEX, Coca Cola, viagens,
etc.), ndo existe o “consumidor global”, porque “o que os consumidores fazem depende da
sua cultura nacional” (Cf. Hofstede, em entrevista concedida ao Expresso de 1 de Fevereiro

de 2003). Kim e Lee (2000) constataram que os turistas anglo-americanos, expressam,



nas suas atitudes, elevado individualismo, enquanto os turistas japoneses expressam
elevado colectivismo. Uma analise da motivacdo do turista, em termos das suas
preferéncias, remete-nos para 4 dicotomias: dependéncia versus autonomia; actividade
versus relaxe; ordem versus desordem; e, familiaridade versus novidade (Mcintosh &
Goeldner, Cf. Kim e Lee, 2000: 156-157). O entendimento destas dicotomias ajudara a
oferta a ajustar-se melhor a procura, se considerarmos que o cidadao do século XXI tem
necessidades culturais e de conforto diferentes das do cidadao dos anos sessenta do

século passado.

4.3.2. A segmentacao de mercados

A identificacdo de um segmento foi tratada por Sancho et al. (1998: 299), que afirmam que
um segmento de mercado é “mensuravel” (quantificavel); “substancial” (no seu tamanho);
“acessivel” (“facilmente localizavel e alcancavel’); “justificavel” (diferente de outros, em
termos funcionais); “duradouro” (a médio prazo); e “competitivo” (“permite a criacdo de
produtos rentaveis para a organizagdo”). A escolha de critérios para definirmos um
segmento de mercado, na nossa pespectiva, depende daquilo que pretendemos demonstrar
e que nos leva a segmentar os clientes ou os elementos da amostra. Uma classificagcao dos
turistas em grupos homogéneos obedece a diversos critérios, tais como: as razbées da
escolha de um destino, o planeamento da viagem, o nivel s6cio-econdmico e cultural dos
turistas, a experiéncia dos turistas em viajar, o periodo do ano da visita, a duragcdo da
estadia, situagao familiar (idade do casal, com ou sem criangas), entre outros.

De acordo com o BTA Country Profiles (1994-1995), existem nos Estados Unidos da
América 5 segmentos de mercado, designados por: (1) os que tentam enriquecer a sua
vida através de viagens; (2) os que procuram sol; (3) os que brilham (“Glitter”); (4) os que
preferem sentir seguranga nas suas viagens de lazer; e (5) os viajantes sazonais. (Cf. Vellas
e Becherel, 1999: 62-63). Cabe as empresas e as Organiza¢cdes Nacionais de Turismo
ajustarem-se a estes segmentos. Segundo estes autores, sao utilizadas como técnicas de
segmentagcdo, a analise de clusters, a segmentagcdo percentual e o data-mining.
Entendemos que a analise factorial podera também ser utilizada com técnica de
segmentacao (ver Capitulo 11).

Lehto et al. (2001) estudaram as motivacbes e preferéncias dos segmentos por idade e
sexo, tendo usado a analise de clusters e a ANOVA. Na ANOVA foram comparadas as
médias (diferencas de médias), por sexo, relativamente aos seguintes grupos de items
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psicograficos: “cultural, patrimoénio e povo”; “natureza e ao ar livre e entretenimento”; “infra-



estruturas, servigos e utilidades”; e “estilo de viagem e valor” (id. Ibid: 63). Na analise de
clusters foram consideradas os seguintes grupos de actividades: “alimentagdo e
alojamento”; “artes, cultura e povo”; “actividades orientadas para a natureza”; “actividades
na cidade”; e “demografia e estilo de viagem”. Por seu turno, Thompson et al. (2002)
estudaram o tempo de lazer na meia-idade com uma amostra de 734 elementos, na Nova
Zelandia, tendo constatado que apenas 9,4 % dos inquiridos passam a maior parte do seu
tempo em lazer. Estes autores correlacionam o tempo de lazer com os niveis de educagéao e
de rendimento e a origem étnica. Embora possamos admitir que os turistas na meia-idade
tenham menos disponibilidade de tempo para actividades de lazer, reconhecemos no
entanto que este segmento interessa as empresas, por dispor de niveis de rendimento
elevados.

A segmentacgao de mercados podera ser considerado o primeiro passo necessario a gestao
do marketing. Kotler (Cf. Sancho et al.: 1998: 286-287) inventariou 30 variaveis principais
para a segmentacao de mercados, agrupadas em variaveis geograficas (regido, condado,
tamanho da cidade, densidade e clima), varidveis demograficas (idade, sexo, tamanho da
familia, ciclo de vida da familia, rendimentos, ocupacdo, educacado, religido, raca,
nacionalidade e classe social), variaveis psicograficas (impulsividade, gregarismo,
autonomia, conservadorismo, autoritarismo, dotes de mando e aspiracdes) e variaveis de
comportamento de compra (indice de consumo, nivel de disposi¢cdo, vantagens que procura,
finalidade de uso, lealdade & marca e sensibilidade ao factor comercial). Esta perspectiva
afigura-se ampla e podera ser adaptada ao turismo.

Krippendorf (1971: 68-69), citando Schmidhauser, apresenta 7 critérios sociolégicos e
21 critérios de comportamento turistico (habitos de viagem) para estudar a segmentagao
e implementar a estratégia de marketing turistico. Krippendorf, com os critérios acima
expostos ou outros critérios que possamos imaginar, pretende dividir a procura potencial em
grupos de consumidores. Kirdar (1997: 6), para justificar a existéncia de segmentos, cita
McDonald do seguinte modo:

“(...) é claramente ndo economico fazer produtos Unicos para as necessidades dos
individuos, excepto em circunstancias ndo usuais. Consequentemente os produtos sao
feitos para agradar a grupos de consumidores que partilham aproximadamente as mesmas
necessidades”. Kirdar (1997: 8) cita Smith, que, em 1956, definiu o conceito de
segmentacdo de mercado, como se segue: “a segmentacdo € baseada nos
desenvolvimentos ou no lado da procura do mercado e representa um ajustamento racional
€ mais preciso do produto e do esforco do mercado aos requisitos do consumidor ou do

utilizador. Na linguagem dos economistas, a segmentacdo é desagregadora nos seus



efeitos e tende a conferir reconhecimento a varias classes da procura, onde dantes s6 uma
categoria era reconhecida”. O reconhecimento desta realidade, pela auséncia de uma
categoria Unica de consumidores, leva as empresas a fazer escolhas acerca dos mercados
que quer servir.

Para Cooper et al. (1998: 488), enquanto no passado a segmentacdo de mercados
obedecia essencialmente a critérios geograficos e demograficos, na actualidade é dada
prioridade, na segmentacao, a critérios psicograficos e comportamentais. Num contexto em
que o cliente € mais exigente, importa estudar as necessidades de grupos restritos, que
procuram satisfazer necessidades muito especiais, que se prendem com novos estilos de
vida e valores. Estas necessidades poderdo corresponder a uma maior exigéncia. Por outro
lado, Middleton e Clarke (2001) observam que os destinos percebidos, pelos consumidores,
estdo associados aos pregos, 0os quais sdo simbolos de estatuto social, 0 que nos remete

para a necessidade de diferenciar o nosso produto.

4.3.3. Os novos comportamentos dos turistas, enquanto consumidores

A discussdo do conceito de segmento de mercado ndo obriga a formagao de segmentos
rigidos segundo critérios previamente estabelecidos. Cooper e Lewis (2001: 319)
caracterizam os novos comportamentos dos turistas, enquanto consumidores, do seguinte
modo:
e  “Procuram melhor servigo.
e Sao mais educados e podem procurar produtos que tém um elemento de educagao
e informacgao — as vezes conhecido por edutainment.
e Estdo mais conscientes em termos ambientais e podem procurar operadores
turisticos, alojamentos e destinos preocupados com a preservagao do ambiente.
e Tém maior mobilidade.
¢ As mulheres dispdem de um maior rendimento disponivel.
e Estdo preparados para gastar mais do seu rendimento disponivel em viagens.
e S3Ao0 mais criticos e mais dispostos a expressar a sua insatisfacao.
e Comparam mais os vendedores, quando o preco € uma questao a analisar.
e Optam por férias mais curtas com um horizonte de planeamento mais reduzido.
e Procuram produtos que sao mais baseados em actividades do que produtos
passivos.
e Pretendem pacotes turisticos individualizados, que resultam de uma maior

segmentacao de mercado.



e Procuram valor para o seu dinheiro, incluindo o tempo gasto no planeamento e na
viagem.

e Assim, eles podem ser incluidos em mais de um segmento de mercado pre-
definido”. Deste modo, nestas caracteristicas ressaltam variaveis da procura que nao
podem ser ignoradas pela oferta, tais como: qualidade, educacdo, ambiente,
mobilidade, segmento sexo feminino, rendimento disponivel, reclamacodes, precos,
prazo de reservas, produtos turisticos activos, pacotes individualizados, valorizagao
do dinheiro e consumidor “polisegmentado’.

Mas Cooper e Lewis (2001: 318-320) aprofundam o mercado de lazer em 4 grupos:
seniors/mature, baby boomers, geracdo X e geracéo Y.

1.0 segmento seniors/mature (nascidos antes de 1946) — Com idades a partir dos 55
anos, estes consumidores dispdem de elevados rendimentos e muitos ainda procuram
satisfazer muitas necessidades e desejos dos jovens. Eles trabalharam duramente nos seus
empregos e estdo agora activos, com energia, felizes e cheios de esperanga. Estes
consumidores, embora procurem canais de distribuicdo tradicionais, procuram no entanto
pontos de venda que oferegam servigos personalizados e uma ligagao social.

2.0 segmento baby boomers (nascidos entre 1946 e 1964) — E a geragdo mais ocupada,
com elevados niveis de educacao e rendimento, o que implica énfase na qualidade e no
valor. Em termos demograficos, € o grupo que mais consome lazer na histéria. Os seus
membros mais velhos entraram na etapa do ninho vazio do seu ciclo de vida familiar,
podendo assim gastar mais tempo livre e dinheiro consigo proprios. Preferem as viagens de
aventura, equipamentos de lazer (veiculos, campismo com conforto) e valorizam os servigos
pessoais mais do que as informagbes obtidas a partir de uma fonte impessoal. Deste modo,
preferem os canais de distribuicdo convencionais aos que usam as novas tecnologias.
3.Geragao X (nascidos entre 1965 e 1976) — Sao estudantes ou executivos jovens que, de
acordo com Assael (Cf. Cooper e Lewis, 2001: 319), sdo descritos como “mais
multiculturais, de inteligéncia média, orientados para as tecnologias e cinicos acerca do seu
futuro, do que os baby boomers”. Trata-se de um grupo com baixo poder de compra e com
uma taxa de poupanca minima. Em termos do uso das novas tecnologias, esta geragao
prefere usar os novos canais de distribuicdo, fazendo reservas e compras na Internet.
Quando sdo estudantes universitarios, estes jovens viajam pela Europa com uma mochila
pelas costas para visitar um grande numero de paises num curto periodo de tempo.
4.Geragao Y (nascidos apos 1977) — Sao os filhos dos baby boomers que tém influéncia
nas escolhas das férias da sua familia. Cresceram a usar a Internet e os entretenimentos de

multimédia, tendo-se tornado a geragdo mais sofisticada — “possivelmente mais inteligente,



materialista e autoconfiante do que os seus pais” (Cooper e Lewis, 2001: 320). Sendo a
geracao dot com, estes jovens poderdo determinar as grandes mudangas nos canais de
distribuicao, iniciadas pelos seus pais.

As 4 geracgbes acima apresentadas terdo de ser analisadas, pelas empresas, em termos
estratégicos por forma a que, ao longo do ano, as taxas de ocupacgao hoteleira e o nivel de
actividade dos restantes subsistemas do sistema turistico permitam obter, com alguma
regularidade (combatendo a sazonalidade) um nivel de receitas satisfatério, sem baixar

demasiado os precos.

4.3.4. Individualizagao versus estandardizagao

Sundbo (2002) demonstra que, na Dinamarca, cada vez mais existe a preferéncia dos
servicos pela individualizagdo (“customisation”) e cada vez menos se prefere a
estandardizacado (“standardisation”). Estamos perante um dilema da teoria econdmica.
Podemos ainda acrescentar a produgdo segundo a modulizagdo (“modulisation”), ou seja,
“‘os elementos do produto estandardizado sdo combinados para cada cliente individual”
(Sundbo, 2002: 108). Para este autor, as vantagens da estandardizagcdo dos servigos das
empresas sao a “satisfacdo do cliente (...), a qualidade alcangada com zero defeitos, a
facilidade em controlar os custos, as boas possibilidades de aumentar a produtividade e a
inovacao pode ser sistematizada (...)" (id., ibid,: 98). No entanto, este autor salienta as
vantagens da “customatisation”, a saber: “satisfacdo do consumidor (...); garantias da
qualidade como qualidade de servico percebida (...); boas possibilidades para aumentar o
preco; facilidade de expandir o niumero de horas de trabalho (...); inovagao de acordo com a
proximidade com o cliente (...)". (Sundbo, 2002: 100). A produgéo individualizada, tal como a
produgcdo em modulo, segundo este autor, apresentam elevada dinamica, em contraste com
a produgao artesanal e com a producdo em massa, estandardizada, que apresentam baixa
dindmica. Nas empresas do sector do turismo, na nossa perspectiva, deve prevalecer a
l6gica de prestacdo de um servigo de qualidade, com forte componente de intangibilidade,
sem ignorar que num grupo de 30 turistas pode haver preferéncias muito distintas para

satisfazer e que muitos turistas preferem um tratamento mais personalizado.

4.3.5. As componentes e a constru¢ao da imagem de um destino turistico

Chen et al. (2001) realizaram questionarios para estudar a percepg¢dao que os

noruegueses tém dos hotéis dos Estados Unidos da América. Foram estudados, nesta



investigagdo, os seguintes 15 atributos de imagem dos hotéis americanos: “Facilidades
disponiveis nos quartos; inesxisténcia de barreira linguistica; padrdes de servigo
consistentes; amizade dos empregados; disponibilidade de servigos de quartos; elevado
nivel de limpeza; um lugar seguro para estar; empregados qualificados; conveniente
localizacao; disponibilidade de facilidades fora dos quartos; quarto de héspedes espacoso;
disponibilidade dos servigos de pessoal; disponibilidade da recepgéo; ambiente sossegado
e calmo; e amigos do ambiente” (Chen et al., 2001: 3). Esta investigacéo alerta para as
novas necessidades dos turistas, que esperam satisfazer necessidades que ultrapasssam o
simples critério do numero de estrelas do hotel.

Konecnik (2002) estudou a imagem do destino Eslovénia, como possivel fonte de
vantagem competitiva, tendo abordado 119 especialistas em turismo. Konecnick (2002: 9-
10) inventariou algumas componentes de imagem de um pais que poderiam ser
evidenciadas na promog¢ao da imagem do destino Portugal, tais como: boa aplicacéo para o
dinheiro; belas atracc¢des naturais; bom clima; atrac¢des culturais interessantes; alojamento
adequado; gastronomia; vinhos; grandes praias; qualidade da infra-estrutura; seguranca;
atracgdes historicas interessantes; ambiente ndo poluido e ndo deteriorado; boa vida
nocturna e entretenimento; padrdo de higiene e limpeza; montanhas e lagos interessantes;
ampla variedade de actividades recreativas; oportunidades para aventuras; ampla variedade
de restaurantes e bares; beleza das cidades; beleza das paisagens verdes; modernos
resorts para a saude; eventos tradicionais; e povo interessante e amigavel. Uma aposta
nestas componentes de imagem podera fazer da Eslovénia um importante destino
concorrente de Portugal. E necessario reforcar as componentes positivas da imagem do
destino Portugal. Tratando-se de um destino com uma superficie reduzida, podera no
entanto oferecer um portfélio diversificado de produtos, se considerarmos a variedade das

diversas regides ao nivel da oferta (ver Capitulo 11).

Conclusodes do Capitulo 4

A procura turistica é determinada por varios factores, cabendo as empresas e as
Organizacdes Nacionais de Turismo a missdo de estimular a procura, particularmente em
situacbes de conjuntura desfavoravel. Nao basta esperar que os turistas escolham
espontaneamente um determinado destino turistico, porque existe um grande numero de
variaveis que irdo determinar a escolha dos turistas por um determinado destino. Assim,
impde-se a necessidade de se definirem objectivos para a politica de turismo e de se

tracarem as estratégias de marketing com o propdsito de atrair os turistas, que melhor



servem o0s objectivos da politica de turismo, previamente tracada. O marketing, enquanto
ciéncia e técnica modernas, podera ajudar os varios intervenientes da industria turistica a
criar uma imagem dos seus negocios que responda com eficacia as novas necessidades
dos clientes, numa perspectiva de marketing estratégico. Os novos consumidores procuram
satisfazer necessidades através de servicos que lhe sao previamente vendidos, havendo o
risco destas necessidades nao serem satisfeitas de acordo com os critérios e a percepgao
do turista. Cabe a industria do turismo recorrer a estudos que lhe permitam entender quais
sdo os mercados potenciais em que deve apostar, em face das muitas variaveis que
intervém no processo de tomada de decisdo do cliente final e dos intermediarios, em
relagdo a compra.

O marketing de massas deu lugar a segmentacdo dos mercados e esta deu lugar ao
marketing de nicho, ao marketing individualizado e ao posicionamento do produto. A nossa
postura situa-se no dominio do marketing estratégico, face aos novos comportamentos dos
consumidores, cujas necessidades e motivagdes tendem a mudar.

Os turistas poderao ter muitas razbes para escolher determinados destinos turisticos, para
as suas viagens, a partir da imagem que existe acerca desses destinos. Mas o marketing
nao pode ser a unica solugdo para a fraca atractividade de alguns destinos turisticos. Os
turistas experientes e seniors irdo repetir viagens em relagdo as quais guardam recordacoes
positivas e recomendardo apenas essas viagens aos seus familiares e amigos. Cada vez
mais os turistas apreciam as activiadades ao ar livre em dias de sol, embora alguns
segmentos tenham preferéncia por compras em centros comerciais. Os destinos turisticos
terdo de apresentar uma oferta integrada que responda a necessidades distintas do
consumidor individual: sol e praia, repouso, eventos, cultura, desporto, cuidados de saude,
aventura, gastronomia, conforto, paisagens Unicas, turismo activo, entre outras. As variaveis
que determinam a procura turistica de um destino tendem a evoluir no sentido da
imprevisibilidade, a medida que os segmentos de mercado procuram servigos com uma
elevada relacao qualidade/preco. Estes turistas sdo exigentes e pretendem obter valor para
o seu dinheiro gasto (custo da viagem).

As grandes marcas internacionais apostam no marketing para dar maior seguranga ao
cliente, que identifica a notoriedade de uma marca mundialmente conhecida. A oferta global
procura responder ao consumidor “polisegmentado”, embora devam ser estudadas as
variaveis geograficas, demograficas, psicograficas e as variaveis relativas ao
comportamento da compra. Os comportamentos e atitudes do turista ndo sao universais e
os destinos turisticos e as empresas terdo de responder a algo que falta ao turista, de

acordo com o seu perfil de procura. O tradicional marketing-mix tende a incorporar outras



componentes, tais como a elaboragdo de pacotes, a programagao, as parcerias e as

pessoas (Pearce et al., 2003).

Capitulo 5. A Oferta e a Competitividade dos Destinos
5.1. A Oferta
5.1.1. Introducgao



O presente capitulo aborda a oferta turistica no contexto dos modelos de
competitividade. A estruturagdo da oferta turistica ocupa um lugar central no nosso modelo
tedrico, através da acgao das empresas e dos poderes publicos, que determinam o nivel de
qualidade, de conforto, de seguranga e de sofisticacdo dos destinos turisticos, tornando-os
mais atractivos e mais competitvos, face aos destinos concorrentes.

De acordo com Silva (1991: 40), “a oferta turistica incorpora todo o tipo de elementos
capazes de levar os consumidores a visitarem um determinado local. Nestes elementos
destacam-se o transporte, as atracgbes e 0s equipamentos e servigos de apoio ao
visitante”. Middleton e Clarke (2001: 11) apresentam 5 sectores fundamentais das viagens e
da industria turistica: alojamento, atracg¢des, transporte, organizadores de viagens e
Organizacdes Nacionais de Turismo.

Embora a oferta turistica seja gerida e explorada, no plano operacional, pelo sector privado,
sera incorrecto ignorar que a oferta turistica é influenciada e controlada pelos Governos
(Cooper et al., 1998; Hall, 2000; Costa, 1996). Esta afirmacao é uma das hipdteses a testar
— especialmente a Hipotese Tedrica 5 — tratada na PARTE [I-TRABALHO EMPIRICO.
Dentro do sistema turistico - que é apresentado mais adiante - alguns subsistemas exigem
cuidados particulares, que os distinguem de outros sectores de actividade economica (e. g.,
alojamento). Neste sector, os investimentos realizados incorporam uma elevada intensidade
capitalistica, o periodo de retorno do capital € mais elevado do que nos outros sectores e
“(...) s6 tem expressao significativa a médio e longo prazo”, o risco do investimento é
elevado, s&o realizados investimentos iniciais avultados e ndo é economicamente rentavel
reconverter estes investimentos em equipamentos com outros fins” (Silva, 1991: 78). Assim,
quando se contréi um hotel ndo é rentavel reconverter este investimento noutra actividade
econdmica.

No presente capitulo serdo referidos os novos modelos de negécio, mais adequados ao
turismo de novo tipo, em que o modelo fordista de organizacao deu lugar a um novo modelo

de organizagéo das actividades do turismo.



5.1.2. A nova organizacao

As empresas da actualidade tendem a evoluir da organizagao taylorista-fordista e isolada a
organizacao inteligente, virtual e inovadora, apoiada no associativismo empresarial e nas
aliangas estratégicas.

Prastacos et al. (2002: 60) resumem as tendéncias das empresas actuais, propondo um
novo modelo de organizagdo a 4 niveis: (1) estratégia — “Da mediocridade duplicada a
classe mundial pela via virtual”’; (2) estrutura — “Do rigor formal ao suporte Ad-hoc”; (3)
processos — “Dos passos sequenciais, para produzir, aos fluxos sistémicos para a criagao
de valor”; e (4) capital humano — “Das pessoas como for¢a de trabalho as pessoas como
forca competitiva”. Estas mudangas convergem para o espirito da reengenharia (de
Hammer e Champy), que propde mudancas profundas, radicais e drasticas a 4 niveis:
processos empresariais, cargos e estruturas, sistemas de gestdo e de avaliacédo e
valores e crencas dos empregados (Firmino, 2002: 137). Defendemos uma mudanca
profunda a varios niveis: ao nivel da estratégia, impde-se uma estratégia versus gestéo de
curto prazo; no dominio da estrutura, defendemos a reducdo do numero de cargos e de
trabalhadores, mas mais eficacia; nos processos, sera desejavel contratar trabalhadores
polivalentes e com uma visdo holistica do negdcio; para o capital humano, impde-se a
necessidade de melhoria continua, da aprendizagem constante e da prestacao de servigos
com qualidade, num contexto de uma sociedade utilizadora das novas tecnologias de
informacao e comunicagdo; na cultura empresarial, impde-se uma mudanca radical da
mentalidade dos empregados, a qual reflecte os padrées culturais do nosso pais. Uma nova
ética empresarial podera ajudar as empresas, como sugere Senge (2002: 52), que afirma:
“a chave para as relagdes de longo prazo com os clientes sera a nossa capacidade de ser
honestos, frontais e atentos. E um jogo completamente novo, porque a maioria das pessoas
tem tendéncia para encarar o marketing e as vendas como actividades enganosas a varios

niveis”.

5.1.2.1. O comércio electrénico enquanto instrumento de gestao

Podemos destacar alguns contributos para a analise da importdncia do comércio
electrénico, nomeadamente: McConnel e Ward-Perkins (1996) antecipam a generalizagao
da Internet nas empresas, enquanto vantagem competitiva; Buhalis (1998) identifica as
tendéncias que conduzem a chamada empresa virtual; Porter (2001) enquadra o papel da

Internet na cadeia de valor, tendo considerado a Internet como a ferramenta disponivel mais



poderosa para aumentar a eficacia operacional. Pizam (1999) e Cooper e Lewis (2001)
admitem que as novas geracgdes ficarao totalmente dependentes da Internet; Rigby (2001)
identificou a utilizacdo das chamadas equipas virtuais, tal como Senge (2002).

Sigala et al. (2001: 365), citando Nolan, definem duas eras para as novas tecnologias: (1) a
era do Processamento de Dados (Data Processing - DP era), caracterizada pela eficiéncia;
e (2) a era das Tecnologias de Informacao (Information Technology - IT era), caracterizada
pela eficacia. A passagem da era DP para a era IT trouxe descontinuidade tecnolégica; a
passagem da era IT para a era em rede (Network era) trouxe descontinuidade
organizacional. Assim, com o contributo de Mutsaers et al. (Cf. Sigala et al., 2001: 365), foi
acrescentada a 3.2 era: the Network era, caracterizada pela estratégia de negécios, apoio
aos negocios, tecnologia, satisfagdo do consumidor e flexibilidade.

Sigala et al. (2001) observam a evolucao das Tecnologias de Informacgao (TI) aplicaveis aos
hotéis no que concerne as reservas. Citando Mochella, estes autores, identificam 4 etapas
nos ciclos de investimento das novas tecnologias: (1) Central do Sistema (System Centric),
com Centro de dados (Data centre), time sharing, mini-computador; (2) Central de PC (PC
Centric), com Micro-computador e cliente/servidor; (3) Central em rede (Network-Centric),
com Internet, intranet e hardware global; e (4) Central de conteudo (Content-Centric), com
virtualizagéo e sistemas implantados (embedded systems) (Sigala et al., 2001: 366). Esta
evolugao permitiu - em termos de nivel de sofisticagdo, segundo Sigala et al. (2001: 370) -
passar dos dados para a informacédo e desta para o conhecimento; no que concerne ao
nivel de implementagao, estes autores consideram 4 etapas: (1) aumento do poder na
gestdo ao nivel individual (Empowered individual); (2) grupo de trabalho automatizado
(Automated workgroup); (3) empresa integrada; e (4) empresa estendida e em rede
(Extended networked enterprise). Assim, € possivel encarar a “Content era” como alavanca
para as IT, enquanto vantagem estratégica. Mas esta s6 sera praticavel com base num
ambiente de aprendizagem, ou seja, as empresas apostam nas pessoas € no
conhecimento.

McCole (2002: 85) admite que os actuais consumidores de servicos da Internet procuram:
“acesso aberto e conveniente; informacao especializada em tempo real; transparéncia de
processos; preco aceitavel, escolha; e controlo de informagdo”. Quando se ftrata do
problema da confianga nas compras por via dos varios media, a questdo — estudada por
varios autores - pode ser analisada em 10 dimensdes: disponibilidade, competéncia,
consisténcia, discri¢cdo, justica, integridade, lealdade, abertura, promessa de cumprimento e
receptividade (McCole, 2002: 82). Sera relevante estudar o problema da confianca das

compras on line utilizando o cartao de crédito.



Nysveen e Lexhagen (2001: 52) concluem que “(...) o numero de servigos de valor
acrescentado oferecidos nos websites foi usado como uma medida de qualidade de
qualquer website”. Os consumidores tém uma percepcao dos riscos associados a uma
viagem programada, impondo-se a necessidade de reduzir esses riscos. Assim, como
sugerem Nysveen e Lexhagen (2001: 41-44), os riscos referidos seriam reduzidos pela
inclusdo no website dos seguintes servicos de valor acrescentado:

Contacto para obter informacdes complementares; multimédia (e. g., 0 uso de imagens que
revelem a atmosfera dos hotéis e restaurantes); motor de pesquisa, que permite conhecer
as caracteristicas funcionais e fisicas de um produto turistico; questdes perguntadas
frequentemente (detalhadas e estruturadas); idiomas (os websites devem dispor de mais de
uma lingua); links (tendo acesso a informacgdes que relatam as caracteristicas da cultura do
destino, bem como os seus restaurantes ou atracgbes existentes); comunidade do cliente
(no website podera ser lido o testemunho de outros turistas que ja tiveram aquela
experiéncia turistica, tendo feito anteriormente a mesma viagem); mapas (diminuindo o
“risco functional” da viagem); informac¢do de suporte para a decisdo (e. g., horarios dos
avides, ferries e comboios ou taxas de cambio); comparacéo de pregos (precos dos bilhetes
das vérias companhias aéreas ou dos hotéis disponiveis); personalizacdo (pelo uso do
nome do cliente bem como o conhecimento das suas preferéncias); servicos de informagdes
e publicidade (e. g., informagbes sobre o estado do tempo); e interfaces méveis (em
qualquer momento, mesmo durante a viagem). Perante as hesitagcbes de um cliente,
admitimos que se o agente de viagens dispde destas informagdes e se as revelar ao cliente,
este podera ganhar confianga nas possibilidades oferecidas pela nova tecnologia e decidir
mais facilmente sobre a escolha de um destino ou produto turistico.

Palmer e McCole (2000) reflectem sobre o comércio electréonico da hotelaria na Irlanda,
tendo constatado existir baixa cooperagdo por parte dos varios intervenientes neste
dominio. O comércio electronico afigura-se util como complemento das formas tradicionais
de marketing. Em Portugal, impde-se a necessidade de as empresas colaborarem neste tipo
de comércio. Trata-se de adoptarem uma nova postura de encarar o marketing. Sigala
(2001) estudou as estratégias de marketing pela Internet aplicadas em hotéis na Grécia.
Para esta autora, a Internet dispbe da capacidade de: interactividade em tempo real, com as
empresas e consumidores, no mercado do ciberespaco (Marketspace); de conectividade
entre as organizagdes e dentro dos grupos de individuos, conduzindo ao fenémeno das
externalidades em rede (“network externalities”); e de convergéncia “em qualquer hora e

local”, permitindo “o acesso a Internet usando a rede movel” (Sigala, 2001: 85).



Os principais grupos internacionais e nacionais estdo a apostar nos sites e portais na Net,
adoptando um sistema de reservas on line. As fungbes do sistema global de distribuigao
(GDS) - que é um “sistema informatico que permite a visualizagdo das disponibilidades, as
reservas e a emissao de bilhetes” (Vialle, Cf. Sancho et al., 1998) -, sdo agora confrontadas
com a existéncia da divulgacao do produto turistico via PC ao domicilio, gragas ao uso da
Net. Embora a evolugéo recente aponte para a importancia crescente da Internet no negécio
de turismo, o contributo de Porter (2001) merece alguma reflexdo quando se discute a
estratégia da empresa. Na nossa perspectiva, o uso da Internet com eficacia depende de
varios factores, nomeadamente a simplicidade dos procedimentos, a rapidez de resposta ao
cliente, a beleza das gravuras, relevancia dos conteudos, a pedagogia das mensagens,
entre outros.

Referindo-se ao marketing directo das empresas com os seus clientes, Middleton e Clarke
(2001: 313) aludem a uma “(...) forma de comunicacdo nos dois sentidos, usando
enderecos individuais dos media, tais como o mail, telefone e vendas por via da Internet”.
Esta “(...) interaccdo € organizada através de uma unica base de dados gravada de clientes
actuais e potenciais, incluindo o seu perfil demogréfico por regides, o comportamento de
compra do produto e as suas reacgdes aos diferentes meios de comunicagao” (id., ibid.:
313). Esta perspectiva ultrapassa o ambito das tradicionais formas de venda directa. Neste
contexto, os agentes de viagens — que actuam de forma indirecta como distribuidores com
acesso aos sistemas - poderdo estar integrados nesta légica ou ser simplesmente
dispensados pela venda directa, de acordo com as novas possibiliddes do mail directo. Com
efeito, este € um dos métodos possiveis do marketing directo, para contactar consumidores
individuais. O cliente podera dispensar o agente de viagem, na condigdo de estarem
reunidas condigbes favoraveis relativas a qualidade e ao prego, ou seja, se houver
transferéncia de valor para o cliente. Neste sentido, Cooper et al. (1998: 437) definem Valor
= Qualidade/Precgo, ou seja, o cliente procura um valor expresso na qualidade, mesmo que

tenha de pagar um preco mais elevado.

5.1.3. O novo turismo e a necessidade de inovagao

Em turismo, discute-se a nova era do turismo ou modelo pos-fordista versus turismo
fordista, enquanto desafio da actualidade (Lafferty e Fossen, 2001; Montelobo, 2001;
Fayos-Sola, 1997; Cooper et al., 1993, Poon, 1989). Na actualidade, podemos salientar: as
novas caracteristicas e novo perfil dos turistas, que passaram a ser mais individualistas e a

ter motivagdes sofisticadas e elevadas expectativas; as novas tecnologias utilizadas no



sector (tecnologias integradas); as novas tendéncias inerentes ao fendmeno turistico
(segmentacao e turismo personalizado); os novos modelos de gestao (inovagao, gestao da
capacidade ao contrario da maximizagdo da capacidade); os novos modelos de produgao
(producgéao flexivel, marketing e desenvolvimento de produtos integrados, inovagao,
orientagdo para o consumidor); o novo contexto, que questiona o turismo de massas e os
seus impactos, a par da internalizacao das externalidades (ao contrario das externalidades
incontroladas).

Segundo o modelo fordista, os consumidores sao homogéneos, tém motivagdes basicas,
nao dispdéem de experiéncia anterior e o seu poder de compra é ainda recente. O modelo é
de massificagdo, com pacotes estandardizados, num contexto de construgao intensiva de
hotéis, intervencdo dos poderes publicos para promover o turismo, paz e prosperidade,
regulacao do transporte aéreo e outros factores ambientais, que caracterizaram uma época
(Cooper et al., 1993: 62).

Flagestad e Hope (2001) discutem os pontos fortes e fracos dos Paises Escadinavos
(Suécia, Finlandia e Noruega), os quais evidenciam dificuldades de acesso, imagem nao
divulgada, escuriddo, dias curtos, baixa altitude das montanhas, o preg¢o elevado; no
entanto, estes destinos podem competir com Portugal e factores como o ambiente e a boa
gestdo dos hotéis, o povo acolhedor, a neve e uma oferta orientada para a familia podem
constituir uma alternativa ao vulgar turismo massificado.

Lafferty e Fossen (2001) levantam alguns problemas sobre a integragéo vertical dos grupos
econdmicos internacionais do turismo (hotelaria, companhias aéreas, operadores turisticos,
rent-a-car). Para este autor, enquanto as companhias aéreas adoptam um modelo de
organizagao fordista, a industria hoteleira adopta uma légica pos-fordista. No entanto, em
pequenas organizagodes, a industria hoteleira ainda adopta uma estrutura pré-fordista. Estes
autores afirmam:

“Na era pos-fordista contemporanea, a énfase das empresas tem sido colocada nas
estratégias de minimizagdo dos custos e na maximizagdo da linha baixa da hierarquia
("botom line’), em oposicdo aos esquemas ambiciosos, fordistas, das operagbes, como na
Pan Am” (Lafferty e Fossen, 2001: 19). Para estes autores, a concentracdo consiste em dois
processos: primeiro, na forma de integragdo horizontal (e. g. fusdes entre cadeias de
hotéis); segundo, na forma de integracao vertical (e.g. fusbes entre cadeias de hotéis e
companhias aéreas). Esta evolugao leva-nos aos conceitos de sinergia e de economias de
escala. A capacidade de obtencédo de economias de escala esta dependente de uma curva
de aprendizagem e/ou de experiéncia no sector. Em situagdes de grande crescimento da

empresa no sector, a opgao estratégica podera envolver uma completa verticalizagdo. Deste



modo, o cliente (turista estrangeiro ou nacional) é utilizador dos servigos da empresa no que
concerne as suas agéncias de viagem, a sua transportadora aérea, a sua cadeia de hotéis,
aos seus meios de transporte terrestre e a organizagao de circuitos, aos seus casinos, ao
rent-a—car, restaurantes e compras diversas.

Ha vantagens na verticalizagdo das actividades, nomeadamente, pela obtengdo de
economias de escala e de sinergias de grupo, maior influéncia junto das entidades oficiais,
margens de lucro sem intermediarios e maior influéncia junto do cliente, que perde poder de
escolha, aumento de poder de negociacgao junto de fornecedores e clientes, credibilidade e
prestigio acrescidos com o aumento da dimens&o e constante inovagdo em variedade de
bens e servicos oferecidos ao cliente de forma integrada, tendéncia para a fidelizagdo do
cliente, criagdo de barreiras a entrada de concorrentes que nado dominam por completo a
cadeia de valor, garantias nos abastecimentos ao nivel da restauracdo e de bens
essenciais, melhor integracao a jusante pela via tecnolégica e maior flexibilidade face a
politica fiscal. No entanto, admitimos que uma filosofia assente nas pequenas unidades
podera responder melhor a certos nichos de mercado, numa fungdo complementar a dos
grandes grupos internacionais. Aparentemente, trata-se de empresas subcontratadas que
em nada afrontam os interesses dos grupos internacionais, ao mesmo tempo que

satisfazem as necessidades de entretenimento do novo turista do século XXI.

5.1.4. Os novos modelos de negodcios

A passagem do chamado velho turismo e para o novo turismo remete-nos para novos
modelos de negécio, que séo ja uma realidade em muitas empresas e grupos econémicos
internacionais. Weiermair (2001: 18) apresenta 4 tipos de crescimento para as empresas do
sector do turismo, que sao:

1-Crescimento quantitativo: expansao da capacidade em nimero de camas nos destinos
turisticos existentes, através de novos mercados e/ou de novas quotas de mercado, nos
mercados existentes. As empresas adoptam uma estratégia global e/ou limitada de
lideranga pelos custos, baseada na eficiéncia e nas vantagens dos custos. Em termos
organizacionais, as empresas adoptam preferencialmente as hierarquias, apostam na
participacao do capital em partes iguais (equity capital) e recorrem aos empréstimos
bancarios como forma de financiamento.

2-Crescimento quantitativo: expansdo da capacidade em numero de camas em novos
destinos domésticos, ganhando quotas de mercado nos velhos e novos mercados/paises

emissores. As empresas seguem uma estratégia global de lideranga pelos custos, baseada



na eficiéncia e nas vantagens comparativas dos custos. As empresas usam, de forma
limitada, o capital de risco para financiar joint ventures, aquisicbes e/ou para novos
estabelecimentos; por outro lado, recorrem aos tradicionais empréstimos bancarios e
apostam na participagao do capital em partes iguais.

3-Crescimento qualitativo: deve-se apostar nos destinos existentes, ganhando novos
grupos-alvo e aumentando a percentagem dos clientes que repetem a compra, com a ajuda
da qualidade e da diferenciacao do produto ou da inovagédo dos processos, e baseando-se
no desenvolvimento estratégico das competéncias especificas da empresa. A empresa -
embora adopte a equity capital e recorra aos empréstimos bancarios - tende a experimentar
novas formas de organizacdo e de financiamento, para responder as mudangas nos seus
planos de negdcios, com “fusdes, joint ventures, acordos de cooperagao e aliangcas ou
franchising com companhias estrangeiras” (Weiermair, 2001: 18).

4-Crescimento qualitativo: estratégia de expansido no plano internacional, em novos
paises ou destinos turisticos, em novos segmentos de clientes e/ou aumentar a
percentagem dos clientes que repetem a compra. A empresa aposta estrategicamente na
especificidade das suas competéncias e/ou no saber acerca dos mercados estrangeiros.
Em termos organizacionais, verifica-se na empresa a emergéncia do trabalho em rede,
enquanto forma de controlar e gerir os seus negécios. O seu financiamento assume as
formas de empréstimos bancarios e de capital de risco, e estabelecem acordos de joint
ventures ou venture capital, combinados com “acordos de gestéo, licensing ou franchising”
(Weiermair, 2001: 18).

Em Portugal, as empresas tém vindo a evoluir das opgdes 1 e 2 para as opgoes 3 e 4
(acima referidas), mas continuam a apostar em estratégias de redugado de custos, através
de reestruturagdes e da subcontratagdo de actividades, que ndo constituem a actividade
central do seu negécio. Esta abordagem, embora aplicada ao sector do turismo, poderia ser
desenvolvida a partir do modelo de Greiner (Cf. Firmino, 2002). Tratando-se do novo
turismo — em contraste com o velho turismo — poderemos identificar algumas diferencas,
que se prendem com a evolugdo das estruturas dos negécios ao nivel da oferta, as quais
terdo de responder a necessidades instaveis da procura, numa légica global. Existe uma
hierarquia nas relagdes de poder no sector do turismo, obrigando todas as empresas a
cooperar para poderem acompanhar a logica dos negécios em parceria. No entanto, a
oferta turistica, na Unido Europeia, ainda se apresenta fragmentada, com destaque para as
pequenas empresas da hotelaria e da restauracao (Weiermair, 2001: 19). Neste dominio,

poderemos acrescentar:



= Em 1998, de acordo com a Eurostat, o nUimero de camas médio, por hotel, na Unido
Europeia, era de 48,8 camas (Weiermair, id, ibid.). Dados de 2000, relativamente a
média dos 15 paises da Unido Europeia, apontam para o numero médio de camas
por estabelecimento hoteleiro de 47 (Eurostat, Cf. INE, 2002: 4). Em 2002, este
indicador situou-se em 52,3 camas por estabelecimento hoteleiro, na Unidao Europeia
(dados da Eurostat, em Dezembro de 2004).

= Em 2000 — de acordo com a Eurostat, Cf. INE, 2002: 4 - Portugal tinha 124,8 camas
por estabelecimento hoteleiro, colocando-se acima da média europeia, ao lado da
Dinamarca (133,3 camas por hotel), da Finlandia (116 camas por hotel), da Suécia
(98,8 camas por hotel) e acima da Espanha (que tinha 80,8 camas por hotel). Em
contraste com estes valores elevados, temos o Reino Unido (22,8 camas por hotel),
a Irlanda (25,4 camas por hotel) e a Austria (37,1 camas por hotel).

= Em Portugal, no ano de 2003, o numero médio de camas por estabelecimento
hoteleiro foi de 127, tendo o Algarve registado uma média de 222 camas por
estabelecimento, contra 146 na Madeira e em Lisboa (INE, 2004 b: 15-16).

5.2. Modelos de Competitividade
5.2.1. Introdugao

O presente capitulo contribuiu para a formulagcéo das hipoteses tedricas 6 e 7 (discutidas na
PARTE Il — TRABALHO EMPIRICO), pela apresentagdo e discussdo do conceito de
atractividade e do bindmio competitividade-sustentabilidade, que resulta da analise dos
modelos. A revisdo bibliografica dos modelos de competitividade, aplicaveis ao turismo,
compreende os contributos dos autores apresentados no Quadro 6, com destaque para a
analise da competititividade de alguns destinos turisticos e das suas variaveis.

Nos modelos de competitividade do turismo, ressaltam 3 ideias fundamentais, que sao
complementares entre si: (1) a atractividade de um destino; (2) a competitividade do pais e
dos varios destinos desse pais; (3) a sustentabilidade do modelo de crescimento e a

definicdo dos limites desse modelo, no turismo.

Quadro 6. Modelos de Competitividade

Referéncias Componentes Principais

Goeldner e Ritchie (2003) Politica de turismo, competitividade e sustentabilidade

IMD (Cf. Firmino, 2002) Ranking mundial da competitividade dos paises




Gonzélez e Leodn (2001)

Weiermair (2001)

Chen e Gursoy (2001)

Henshall e Roberts (Cf. Costa et

al., 2001)

Buhalis (2000)

Hassan (2000)

Formica e Littlefield (2000), Herat
(2002)

Phillips e Moutinho (2000)

Jamal et al. Formica

(2000, 2002)

(1999),

Vellas e Bécherel (1999)

Sirse e Mihalic (1999)

Morgan e Pritchard (1999), Chen
et al. (2001), Konelick (2002),
Moutinho (2002)

Universidade de Calgary (Cf.
Sancho et al.,, 1998), Vellas e

Medidas inovadoras de turismo ambiental

Os novos modelos de negdcio que privilegiam um crescimento de
tipo qualitativo, em contraste com modelos de crescimento de

tipo quantitativo

Modelo com 17 determinantes ou variaveis independentes, que
estudam a relagéo entre a lealdade dos turistas em relagdo a um

destino e as suas preferéncias quanto a esse destino

Factores de competitividade e de atractividade da Nova Zelandia

Questiona os modelos de competitividade de Porter, Gilbert e
Poon
Determinantes da competitividade da industria de turismo

ambientalmente sustentavel

Indicadores de turismo sustentavel

Modelo Strategic Planning Index, para medir a eficacia dos
processos de planeamento estratégico na hotelaria, utilizando 4
parametros: formalizagdo, participagdo, sofisticagdo e grau de
envolvimento dos varios niveis de gestao

receita.

Capacidade de um destino atrair Avaliagédo da

competitividade de um destino

Na analise PEST, para os investimentos no estrangeiro, estudam
os factores que tornam o destino atractivo; modelos BCG e ciclo

de vida

Factores — macroecomicos, da oferta, dos transportes, da
procura e politica de turismo - que influenciam a competitividade
na Eslovénia, tendo identificado marcas positivas e marcas

negativas

Construgao da imagem competitiva

Competitividade do Turismo (TC) = fn (Atractivo do Destino;

Gestéo do Destino; Organizagdo do Destino; Informagao sobre o




Bécherel (1999)

Porter (1999), Rubies (2001),
Davies (2001), Jacson e Murphy
(2002)

Smeral (1998), Lyck (2002)

Sancho et al. (1998)

Ruschmann (1997)

Kirdar (1997)
Geli et al. (1997), Hobson e
Essex (2001), McCool et al.

(2001), McCool e Lime (2001)

Geli et al. (1997)

Gomez (1996),
(1998)

Sancho et al.

Kominis (Cf. Seaton et al., 1995),
(1997),
(2000), Hudson e Ritchie (2001),
Stabler (2001), Mc Cool et al.
(2001), Nyberg (2001), Hobson
(2001),
(2002)

Ruschmann Hassan

European Parliament

Camison et al. (Cf. Seaton et al.,
1995)

Poon Cooper et al.
(1993), (1997),
Palmer e McCole (2000), Sigala
et al. (2001), Lafferty e Fossen
(2001), Prastacos et al. (2002)

(1989),
Fayos-Sola

Porter (1980)

Destino; Eficiéncia do Destino)

Clustering

Aplicagdo do modelo de Diamante, de Porter, para explicar a

posicdo competitiva de um destino turistico

World Economic Férum

Roteiro para diagnoéstico turistico das localidades receptoras

Marketing competitivo das Organiza¢des Nacionais de Turismo

Dificuldades de aplicacdo de praticas de turismo ambiental e de

praticas de sustentabilidade

Zonas de Exceléncia Turistica

O Plano Futures de competitividade assenta em trés eixos:

social, econdmico e meio-ambiental

Turismo ambiental e sustentabilidade

Factores de atractividade e de competitividade do sector turistico

espanhol

Novo turismo (novo modelo de organizagdo pds-fordista) versus
velho turismo (organizagéo fordista)

Estratégias competitivas, GE, McKinsey, Shell, 5 forcas




competitivas e competitividade das nagdes

Fonte: Elaboracéao prépria

Nos modelos de competitividade importa distinguir os conceitos de vantagem comparativa e
de vantagem competitiva. A vantagem comparativa inclui o clima, montanha, a beleza da
paisagem, praias atractivas, vida selvagem, disponibilidade de recursos humanos, lagos,
etc.; a vantagem competitiva inclui as infraestruturas turisticas, qualidade de gestao,
competéncias da forga de trabalho, politica governamental, meios de informacéo,
capacidade de inovagao, a forma como o pais utiliza os seus recursos para obter resultados

eficazes.

5.2.2. A atractividade e a competitividade em alguns paises

A discusséao dos conceitos e definicbes dos modelos de competitividade remete-nos, numa
primeira etapa, para as varias definicdbes de competitividade da Unido Europeia e da OCDE
(Cf. Firmino, 2002). Estas definicbes — que colocam a ténica na elevagao de rendimentos no
longo prazo, no contexto dos mercados internacionais - estdo associadas aos conceitos de
produtividade e de estratégia, mas nao devem ser confundidas (id., ibid.). Em turismo, a
estes conceitos sédo adicionados outros conceitos-chave, nomeadamente a atractividade e a
sustentabilidade, apresentados mais adiante. O conceito de competitividade devera ser
entendido como “(...) a capacidade que um pais tem para criar e sustentar, a longo prazo,
um valor econémico acrescentado em relacdo aos seus concorrentes” (Ritchie e Crouch, Cf.
Costa el al., 2001: 85). Neste ambito, parece-nos que as perspectivas imediatistas de obter
receitas, sem acautelar a sua sustentabilidade no futuro, ndo sdo recomendadas.

Formica (2002: 2) alude as medidas, mais conhecidas, para determinar o poder de
atractividade de uma regiao ou destino, que sao: “numero de chegadas de visitantes ou
numero de participantes; despesas dos turistas ou receitas; duracdo da estadia; noites
gastas pelos turistas no destino; indices de propensado para viajar; e preferéncias dos
turistas”. Este autor propde seis etapas para avaliar a atractividade de um destino (pelo lado
da procura e da oferta): “definir a regido a investigar; medir a area da unidade; inventariar os
recursos da regiao; agrupar os recursos em factores de atraccdo ou categorias; avaliar as
atracgbes; apresentar os resultados em termos regionais” (Formica: 2002: 3). No que
concerne a Turquia, 0s seus recursos — em termos de atractividade e de competitividade -
seriam agrupados pelas seguintes categorias: factores naturais; factores sociais; factores

historicos, actividades de recreio e compras; e infraestrutura, alimentagdo e alojamento.



(Formica, 2002: 4). Avaliamos a atractividade de um destino a partir da analise do conjunto
de factores com impacto nas escolhas dos turistas.

Costa et al. (2001: 97), citando Henshall e Roberts, referem factores econémicos e sociais
em termos de atractividade dos mercados externos para o destino Nova Zelandia.
Foram considerados, como factores econdmicos: dimensdo do mercado; taxa de
crescimento anual; racio despesas domésticas/despesas internacionais; rendimento
disponivel per capita; comércio e migracao; acessibilidades; e distadncia. Como factores
sociais, foram referidos: estabilidade politica; demografia e ciclos de vida; e sazonalidade.
Estes autores inventariaram, para a Nova Zelandia, os seguintes beneficios esperados:
“atracgdes culturais; segurancga; historia; inexisténcia de barreiras linguisticas; estabilidade
politica; beleza paisagistica; aventura; sol e praia; atmosfera calma; actividades desportivas;
animacgao passiva; ambiente nao poluido; gastronomia; eventos e festivais” (id., ibid.: 97).
Neste estudo, para a analise dos factores de competitividade, foram considerados
factores econdmicos e factores sociais. Nos factores econdmicos foram destacados: “custo
da viagem, taxa de cadmbio; quota de mercado do destino no mercado emissor; lugar no
ranking dos destinos no mercado emissor; gastos promocionais por turista; e despesa diaria
per capita dos turistas” (id., ibid.: 86). Nos factores sociais foi evidenciada a qualidade dos
servicos turisticos prestados, nomeadamente: “diversidade dos produtos/servigos
disponiveis; distribuicdo geografica dos produtos/servigos; competéncia da gestdo dos
produtos/servicos; qualidade geral dos servigos; produtividade da mao-de-obra; taxa de
absentismo da mao-de-obra; disponibilidade sazonal dos produtos/servigos; e tecnologia
utilizada” (id.,ibid.: 86). Estes factores dependem, em larga medida, das politicas
governamentais — o que é valido em qualquer pais. Para estes autores, os produtos
disponiveis e os beneficios oferecidos ao visitante fazem também parte dos factores de
competitividade do destino turistico Nova Zelandia. A perspectiva de Henshall e Roberts
esta presente na analise de alguns indicadores (ver Capitulo 11) e podera servir de
referéncia as estratégias das Organizacdes Nacionais de Turismo (ver Capitulo 7), para
tornar os destinos atractivos e competitivos, de acordo com as novas tendéncias da procura.
A semelhanca do que foi praticado em Espanha, defendemos os modelos de
competitividade no turismo, que incluem uma forte componente das administragcées Publicas
(e. g., o Plan Marco de Competitividad del Turismo Espafiol — Futures, 1992-1995). O Plan
Futures combinou trés vertentes da competitividade: as vertentes social, econémica e o
meio-ambiente (Sancho el al., 1998: 171-173). Goméz (1999) reflecte sobre a importancia
do sector do turismo, em Espanha, na 2.2 metade do século XX. De acordo com este autor,

o turismo espanhol evoluiu de uma perspectiva imediatista para uma visao de longo



prazo. Neste contexto, Gomez (1996) evidenciou a importancia do Plan Futures, ja referido.
Também Datzira-Masip (1998) reflecte sobre o modelo espanhol de intervencédo do Estado
no sector do turismo, no sentido de tornar a Espanha num destino turistico altamente
competitivo.

Tendo como referéncia o exemplo do sector turistico espanhol, Camisén, Bigné e Monfort
(Cf. Seaton et al., 1995) estudam os factores de actractividade e de competitividade do
sector turistico espanhol (e. g., em 1989, o turismo cultural apresentava elevada
atractividade, mas baixa competitividade, enquanto o turismo sol e praia registava,
simultaneamente, elevados valores para a atractividade e competitividade). Um destino
turistico, na nossa perpectiva, terda de oferecer um conjunto de produtos
complementares e de forma integrada. O turista da actualidade podera procurar
descanso, numa praia, mas pode procurar, igualmente, uma experiéncia turistica que inclui
— além de sol e praia - cultura, histéria, seguranca, animacgao, gastronomia, desporto, jogo,
parques tematicos, etc.).

Geli et al. (1997: 95-97) propdéem as ZET — Zonas Exceléncia Turistica, pondo em destaque
a variavel territorio ao servico da competitividade industrial, em Espanha. As ZET,
segundo os seus autores, pressupdem 11 linhas de actuagdo, que resumimos: (1) plano
para a criagao de um Sistema Global de Qualidade para as ZET; (2) plano para a defesa do
turista como consumidor (sistema de garantias e reclamacgdes legais); (3) plano de formagéao
de recursos humanos; (4) plano de I&D, dando especial importancia “a racionalizagcado no
uso de energia, dos recursos naturais e na utilizagao das tecnologias "verdes™ (Geli et al.,
2001: 96); (5) plano de patriménio histérico, cultural e natural, segundo os critérios de
sustentabilidade; (6) “plano de renovagdo, modernizacdo e financiamento da planta
obsoleta, de acordo com os Planos Regionais e Autondmicos de Ordenacido da oferta
turistica” (id. ibid., 96); (7) plano de “desazonalizacdo da temporada turistica” (id., ibid.: 96)
(e. g, turismo social); (8) plano de marketing, com ética e verdade de informacéo; (9) plano
de incentivos aos Acordos de Cooperacao Empresarial ao nivel dos aprovisionamentos,
comercializagdo, financiamento e inovagao; (10) plano de cooperagao e colaboragao a nivel
nacional e internacional, entre as ZET; (11) plano de informacao para apoio as estratégias
dos agentes econdmicos e sociais, a nivel local e junto dos proprios turistas. A partir da
andlise das ZET, seleccionamos algumas ideias ou variaveis com impacto potencial no
sector do turismo portugués, nomeadamente: a qualidade; o consumo de recursos naturais
segundo critérios previamente estabelecidos; as praticas conducentes a reducdo da

sazonalidade; e a dinamizac¢ao do sector privado.



5.2.3. A discussao dos modelos de Porter, Gilbert e Poon

Em turismo, qualquer modelo é questionavel, como sugere Buhalis (2000: 106-108), que
desenvolve um modelo de competitividade para o marketing dos destinos turisticos,
apresentando os contributos de Porter, Gilbert e Poon.

O modelo de Porter. Buhalis (2000: 106), a partir de Porter (1980), apresenta as 3
estratégias genéricas deste autor, que sao: a lideranca pelos custos (as organizagoes
minimizam os seus custos, com base na produgdo em massa e no controlo estrito dos
custos das suas principais fungdes empresariais); a diferenciacdo (as organizagdes optam
pela diferenciagdo dos seus produtos ou servigos oferecidos, criando algo que seja
percebido como sendo uUnico em toda a industria); e a estratégia de foco ou enfoque (as
organizagdes focalizam a sua estratégica num grupo particular de compradores, num
segmento de uma linha de produtos ou de mercado geografico, alcangando a lideranca
pelos custos e a diferenciacdo do produto) (as estratégias genéricas serdo discutidas, de
novo, no Capitulo 7). Este modelo, de lideranga pelos custos, falha no que respeita a
especificidade das necessidades do turismo, especialmente no que concerne a escassez
dos recursos ao nivel de um destino turistico. Na hotelaria ndo pode haver uma reprodugcao
infinita de produtos, segundo a estratégia de lideranga pelos custos de Porter. Infelizmente,
prossegue Buhalis, os recursos ambientais, naturais, arqueldgicos, arquitectonicos e outros
tém uma capacidade limitada para suportar a carga dos fluxos turisticos. Os recursos
turisticos, uma vez destruidos, sao irreparaveis, e uma estratégia deve assegurar que o uso
de um recurso é limitado até ao nivel em que ndo ameace a sua sustentabilidade no longo
prazo. Logo, o modelo de Porter pode servir para as estratégias de foco (focus) na
diferenciagdo e desenvolver o seu mix em conformidade com o que se pretende ao nivel
das campanhas de marketing turistico.

Alguns destinos, que estdo na fase de consolidagdo do seu ciclo de vida, tém excedido o
maximo de capacidade que esses destinos podem suportar, em termos de sustentabilidade
dos seus recursos. A sua capacidade de promover produtos turisticos diferenciados tem
sido também posta em perigo, tal como o superdesenvolvimento tem explorado e
prejudicado os seus recursos. Isto € experimentado em alguns destinos turisticos de
massas, tais como Benidorm e Costa Brava, em Espanha, ou Faliraki e Malia, na Grécia.
Uma vez que os destinos alcangcaram esse estagio, eles passam a ter uma escolha limitada.
A maioria tenta atrair mais turismo de massas, de tal maneira que eles podem aumentar o
seu lucro, em volume. No entanto, em Calvia (Mallorca) foi decidido demolir trés hotéis, para

aumentar as areas frequentadas pelo publico e melhorar a qualidade dos seus produtos,



definindo novas e melhores praticas, que podem ser seguidas por outras regides (Buhalis,
2000: 106-107). Pode-se extrair de Buhalis a conclusdo de que a competitividade, atingida
no seu limite maximo num horizonte de curto prazo, pode destruir, de forma irreparavel, um
destino e inviabilizar qualquer modelo de sustentabilidade para um destino turistico.

Embora nos parecam estimulantes as observacbes de Buhalis, reconhecemos que, em
turismo, os modelos de Porter sdo fundamentais enquanto instrumentos de analise. Nos
modelos de Porter figuram a atractividade de uma industria, 0 modelo das cinco forcas
competitivas e o0 modelo de competitividade das nacfes. O conceito de atractividade de uma
industria — matriz da General Electric, McKinsey e Shell - é tratado por Porter (1980: 365)
segundo os seguintes critérios: tamanho, crescimento do mercado, preco, diversidade do
mercado, estrutura competitiva, rentabilidade (lucro) de uma industria, papel técnico, social,
ambiental, legal e humano. O modelo das cinco forgcas competitivas de Porter inclui a
entrada de novos concorrentes, a ameaca de substitutos, o poder negocial dos clientes, o
poder negocial dos fornecedores e o0 grau de rivalidade entre os concorrentes. O modelo de
competitividade das nacdes de Porter engloga as condi¢des de factores, as condigbes da
procura, as inddstrias conexas e sectores de apoio e estratégia, estrutura e rivalidade. Estes
modelos sao relevantes na analise da competitividade de uma industria ou sector.

O modelo de Gilbert. Buhalis (2000: 107) comenta a estratégia de diferenciacdo dos
destinos com a commodity area e status area, do modelo de Gilbert. Segundo este autor,
prossegue Buhalis, os destinos podem ser classificados num continuum entre estas duas
areas. Na status areas os produtos procurados sao percebidos pelo mercado turistico como
produtos com atributos Unicos, em realgdo aos quais os clientes estdo dispostos a pagar
precos mais elevados. Estes atributos Unicos podem ser genuinos ou imaginarios e
contribuem para o aumento da fidelizagdo da clientela, disposta a pagar um prego mais
elevado. Na commodity area os destinos sdo substituiveis, muito sensiveis ao preco e a
mudangas econdmicas e o0os consumidores tém um baixo conhecimento de quaisquer
beneficios ou atributos Unicos desse destino. Assim, os turistas decidem visitar aquele
destino em fungdo de um preco atractivo (baixo) e os destinos sido incapazes de captar
turistas com elevado poder de compra. Neste modelo ndo se discute explicitamente a
sustentabilidade dos recursos do destino. Nao defendemos para Portugal um modelo
assente nos pressupostos da “commodity area”.

Gilbert defende que os destinos deviam evoluir de commoditiy areas para status areas para
melhorar a sua imagem e aumentar a fidelizacdo da clientela e os seus beneficios
econdémicos. Gilbert sugere que os destinos devem diferenciar os seus produtos turisticos

para alcancarem os beneficios do produto turistico Unico. Esta condi¢ao torna os destinos



capazes de estabelecer a sua posicdo no mercado internacional e atrair clientes com
elevado poder de compra e fiéis aos destinos turisticos, porque os clientes apreciam os
atributos Unicos dos recursos e o que eles oferecem ao turista. Mas Gibert falha quando
acredita que os destinos se encontram num continuum entre as duas areas e falha também
quando se sabe que inicialmente alguns destinos sdo langados no mercado como status
areas, mas que evoluem posteriormente (‘escorregam”) de forma gradual para as
commodity areas. Apesar de tudo, o modelo de Gilbert correlaciona os atributos do produto
com a predisposi¢do, do cliente, de pagar e ilustra claramente que os destinos deverao
escolher em que direccdo devem planear e gerir 0s seus recursos € equipamentos (Buhalis,
2000: 107).

O modelo de Poon. De acordo com Buhalis (2000: 107-108), Poon defende um modelo
de especializacao flexivel, de permanente inovag¢ao. Poon (1989: 91) admite que o
“velho turismo” corresponde ao turismo dos anos 50, 60 e 70 e é caracterizado por “pacotes
de férias em massa, estandardizados e rigidos, hotéis e turistas”; pelo contrario, o “novo
turismo” é caracterizado por “flexibilidade, segmentagdo e experéncias turisticas mais
auténticas. E também marcado por um impulso para a organizacg&o integrada diagonalmente
e pela gestdo da industria do turismo”. A esséncia da integracdo diagonal pode ser
representada por 2+2=5 (id., ibid.: 96). Na linha do novo turismo sdo de salientar as
potencialidades da nova tecnologia, usada por todos os elementos do sistema turistico,
nomeadamente a Internet, contribuindo para o aparecimento de organizagbes virtuais. Estas
organizagdes sao caracterizadas “pela falta de presenca fisica e de hierarquias
reconheciveis”, permitindo prestar servicos através de estruturas e processos que sao
rapidos, flexiveis e horizontais (Palmer e McCole, 2000: 2). Esta perspectiva reduz os
custos inerentes a estrutura fisica e a burocracia, através de pequenas empresas
independentes de outsourcing. Admitimos que tais praticas reduzam o numero de
empregados com contratos permanentes, mas permitem a criagcdo de novos
empregos das empresas subcontratadas.

No modelo de Poon, destacamos ainda as seguintes caracteristicas para o futuro do
turismo: customizacido; desregulamentacdo das companhias aéreas e dos servigos
financeiros; os paises receptores de turismo e seus governos ficam desiludidos perante os
impactos negativos (custos > beneficios) do turismo de massas nos seus paises; pressdes
ambientais; concorréncia; mudanca nos gostos dos consumidores no contexto das
mudang¢as demograficas (os actuais consumidores sdo viajantes experientes, com novos
valores, novos estilos de vida, flexiveis, independentes); protecgdo do consumidor;

flexibilidade para tirar férias em qualquer época do ano; integragdo do marketing com o



desenvolvimento do produto; e a gestdo assenta na rentabilidade e numa definicdo de
precos inovadora (Cooper et al., 1998: 494-495). A luz das tendéncias actuais, com
turistas do “velho” e do “novo turismo”, ndao consideramos que a dicotomia “velho
turismo” versus “novo turismo”, esteja bem clara, mas o modelo de Poon contribuiu
para a constru¢ciao do modelo que propomos no Capitulo 8. No nosso modelo, as
estratégias orientadas para o turismo sénior ganham importancia, como sugere Tarlow
(2002: 4).

5.2.4. O modelo de Sirse e Mihalic

Sirse e Mihalic (1999: 37) realizaram um inquérito junto de especialistas de turismo da
Eslovénia, tendo identificado, para este pais as marcas positivas e as marcas negativas. As
marcas positivas sao a “hospitalidade, a seguranga das pessoas, a paz € 0 S0sSsego, a
limpeza, o estado de qualidade do ambiente, os cuidados com as atrac¢des naturais”; as
marcas negativas sédo “o estado do trafego local, o estado das estradas, os eventos
culturais, as possibilidades de fazer compras, o entretenimento e o divertimento”.

Estes autores, citando Ritchie and Crouch, distinguem vantagem comparativa de vantagem
competitiva: enquanto a vantagem comparativa é baseada na abundancia de recursos
naturais de um pais, a vantagem competitiva é “baseada na capacidade do pais de
acrescentar valor aos seus recursos (pre¢co de venda menos o custo de compra das
matérias primas)”’. Em parte, este raciocinio € aplicavel a actividade turistica, embora se
saiba que um excesso de exploracao de locais turisticos podera conduzir a externalidades
negativas (danos ambientais). A distincdo entre os dois conceitos acima referidos podera
remeter-nos para reflexées que se prendem com o atraso econdmico dos paises. Assim, um
determinado pais podera dispor de abundantes recursos naturais (vantagem comparativa),
mas ainda nao encontrou solugcbes eficazes para os explorar, transformar e comercializar,
acrescentando-lhes valor.

Sirse e Mihalic (1999) estudaram os multiplos factores que influenciam a competitividade da
Eslovénia. Como vantagem competitiva primaria, foram considerados: atractividade
natural e qualidade; atractividade social; e atractividade -cultural. Como vantagem
competitiva secundaria, foram incluidos os seguintes factores: seguranca; facilidades de
acesso; qualidade da alimentacdo e bebida; qualidade dos produtos turisticos; qualificacao
dos recursos humanos; qualidade do saber e instituicbes que operam nos servicos de

turismo; qualificagbes na gestdo do turismo; organizacbes governamentais e nao-



governamentais de turismo; organizacdo da industria de turismo; reservas de recursos
humanos; e cooperacdo com organiza¢fes internacionais.
Neste estudo, tedrico e empirico, foi feita uma avaliagdo da competitividade do sector
turistico da Eslovénia, tendo-se considerado o contributo de De Keyser e Vanhove, segundo
os quais existem 5 conjuntos de factores que condicionam a posi¢gao competitiva deste pais:
factores macroeconémicos, factores da oferta, factores dos transportes, factores da procura
e politica de turismo.
1.Se considerarmos os factores macroeconomicos, teremos: taxa de cambio; taxa de
inflacdo; termos de troca importagdes/exportacdes; disponibilidade de capital estrangeiro;
investimento directo estrangeiro; despesas de R&D; emprego de R&D; inovagodes e
patentes; taxa de crime; limitagdo a mobilidade no caso de epidemias; seguranca dos
turistas; e estabilidade social e politica.
2.No que concerne aos factores da oferta, foram incluidos os seguintes factores:
a)Atracgbes: nascentes minerais e termais; paisagens; montanhas; nimero de dias de sol;
temperatura; numero de dias com neve; lingua comum e cultura; monumentos naturais;
posicao e caracteristicas geograficas; e heranga cultural.
b)Hospedagem: restaurantes; hotéis; taverns e bares; e gastronomia.
c)Factores complementares: casinos; desportos de verao (golfe, ténis); e teatros.
d)Nivel de precos: racio prego/qualidade dos produtos turisticos; custos de transporte da
viagem até ao destino.
e)Oferta de mao-de-obra: Experiéncias internacionais; Nivel das competéncias profissionais;
Nivel de educacao; e Trabalho e habitos de trabalho.
f)Infra-estrutura: telecomunicag¢des; urbanizagéo; infra-estrutura de transporte e trafego;
oferta de energia eléctrica; oferta de agua; cuidados e tratamento médicos; estacbes de
combustiveis; farmacias; servigos pessoais (cabeleireiros,...).
3.Foram também considerados trés factores de transportes: infra-estrutura de transporte e
trafego (acima referido); proximidade geografica dos mercados; e proximidade de tempo dos
mercados.
4.Relativamente aos factores da procura, foram evidenciados os quatro seguintes: procura
turistica dos paises europeus; rendimento disponivel dos paises europeus; despesas para
actividades de lazer; e nivel de prego/custo.
5.Finalmente, foram seleccionados as politicas de turismo, nos seguintes dominios:

= [Estatisticas e analise: estatisticas de turismo; analise qualitativa de turismo; analise

de satisfagao dos turistas; e previsdes de turismo.



= Educacdo e treino: educagdo em turismo e programas de treino; nivel das
capacidades e comportamento dos empregados em turismo; programas de treino
especiais; programas de desenvolvimento de produtos e servigos turisticos; e
programas de treino especiais para periodos ndo sazonais.
= Turismo e populacéo local: aceitacado dos turistas pela populagao local; informagao
das relagdes turistas/habitantes; e programas para incorporar o local no turismo.
= Promoc¢do do turismo (e. g., imagem do destino, informacgéo turistica) e outros
aspectos a considerar (e. g., vistos, eficiéncia do Ministério do Turismo, legislacao,
protecgcado do consumidor/turista).
Nas recomendacgoes, Sirse e Mihalic (1999: 46) propdem apoios estatais ao investimento,
nos seguintes programas: infraestruturas; promocao; actividades de educacio e treino;
projectos de 1&D; hotelaria; telecomunicagdes, sistemas de reservas e sistemas de
informacao; desenvolvimento de novos programas turisticos e de novos produtos turisticos;
cooperacao internacional com as associag¢des globais e de negdcios; e cooperagao intensa
com a Unido Europeia, nomeadamente fazendo uso do Instrumento Europeu para as
Politicas Estruturais de Pré-Adesao e, mais tarde, dos. Fundos Estruturais Europeus.
A estratégia deve assentar no desenvolvimento de um numero limitado de produtos,
altamente especializados e com elevada qualidade dos servigos; recomenda-se uma analise
de custers desde que acompanhada por um desenvolvimento de produtos e servigcos e
outras actividades turisticas.
Impbe-se a necessidade de uma estratégia de marketing apropriada, com a selec¢ao de
“mercados-alvo, marketing de nichos e actividades promocionais activas. A promog¢ao da
imagem geral cabe ao Estado, enquanto a eficiéncia do marketing do produto e da
promogao sao objectivos das regides e das empresas” (id., ibid.: 46). Esta perspectiva
parece ser idéntica a de Portugal, no que concerne a promog¢ao, embora a Eslovénia seja

um pais independente apenas desde 1991 (no passado, integrava a Jugoslavia).

5.2.5. O modelo de diagnéstico turistico de Ruschmann

A semelhanca de Sirse e Mihalic, Ruschmann (1997: 185-195) construiu um modelo de
diagnéstico — que também poderia ser designado por inventario de recursos turisticos —
dividido em trés partes: caracterizagéo geral, aspectos turisticos e andlise/avaliagdo.

Na caracterizagdo geral foram considerados varidveis como: a area geografica; os

aspectos histéricos e a administragdo (organizacao politica e social) e 0os aspectos sdcio-



econdmicos (demografia, condi¢cdes de vida, economia, impostos, ocupagao e uso do solo,
legislacao e infra-estrutura basica).

Nos aspectos turisticos, esta autora incluiu as condigbes naturais (geologia,
geomorfologia, solos, clima, vegetagao, fauna silvestre, recursos hidricos e paisagem) os
recursos culturais (arqueologia, monumentos histéricos, folclore/tradigdo/habitos de vida,
manifestacdes artisticas, ciéncia e tecnologia e eventos/festas), a infra-estrutura turistica
(alojamento, alimentacdo e bebidas, entretenimentos, condicionamento fisico/salde,
agéncias e outros servicos), os recursos humanos para o turismo, o turismo receptor
(incoming) e turismo o emissor (outgoing).

Na analise/avaliacdo turistica, Ruschmann propbée a analise SWOT. Embora menos
estruturado que o modelo de Sirce e Mihalic, o modelo de diagnéstico de Ruschmann
(1997) sugere um grande numero de variaveis, que sdo necessarias ao planeamento do

turismo e a definicao de uma politica de promogao dos destinos turisticos.

5.2.6. A politica econdmica para a competitividade e sustentabilidade de um destino

Goeldner e Ritchie (2003: 413) sustentam que uma politica de turismo formal, a nivel
nacional, incluiu: desenvolvimento sdcio-econdmico da regido de destino; tipo de destino;
impostos; fontes de financiamento do sector; a natureza, direccdo e manutencao do
produto; transportes e infra-estruturas; regulamentacdes para 0s Vvarios intervenientes;
proteccdo do ambiente; imagem da industria, credibilidade; relacdes com a comunidade;
recursos humanos e oferta de trabalho; sindicatos e legislacdo laboral; tecnologia;
marketing; e normas para os turistas (Goeldner e Ritchie, 2003: 415) (esta abordagem tem
continuagao no Capitulo 6). Estes autores observam que a competitividade de um destino
engloba os seguintes elementos de gestdo: “marketing; gestdo financeira; gestdo das
operacles; gestdao de recursos humanos; gestdao da informacao; gestdo da organizacao;
planeamento estratégico; gestdo do projecto/desenvolvimento” (id., ibid.: 418). No que
respeita a sustentabilidade, Goeldner e Ritchie (2003: 418) incluem: “gestdo do lixo;
gestao da qualidade da agua; gestdo da qualidade do ar; gestdo da vida selvagem; gestao
das florestas/plantas; gestao dos visitantes; gestao dos residentes/comunidade; integridade
comemorativa; reciclagem; proteccao do local”. 0] binémio da
competitividade/sustentabilidade deve compreender as vertentes micro e
macroecondmica, com preocupagoes ambientais, tendo o Estado um papel orientador

(e nao de mero observador).



5.2.7. Turismo e ambiente

5.2.7.1. O turismo sustentavel

No contexto do novo turismo surgem as praticas do turismo sustentavel. Hobson e Essex
(2001: 142-143), tendo constatado a existéncia de barreiras de tempo, de custo e de
especializagcdo, na aplicagdo destas praticas, inventariaram, no entanto, os seguintes
beneficios: melhores expectativas para 0 negocio, poupanc¢as has despesas, melhoria da
imagem, novos clientes, aumento da percepcdo do cliente e aumento da proteccdo
ambiental. Como dificuldades percebidas, estes autores apresentaram 7, a saber: custos
financeiros iniciais, tempo e energia, oposicdo dos consumidores, oposicdo do pessoal,
restricbes exteriores relativas as operagdes do negdcio, falta de informacédo e de apoio e
desinteresse no conceito de sustentabilidade.

O estudo desenvolvido, no Reino Unido, por Hobson e Essex (2001: 144) permite constatar
que os gestores entendem as praticas de sustentabilidade, na preservagdo de curto prazo
da industria de turismo, em termos econdémicos, e do volume de visitantes, em vez de ser
associado a temas do ambiente. A tendéncia para o entendimento que preserva os
interesses imediatistas da industria e dos paises, receando o fundamentalismo ambiental,
conduz a um ciclo vicioso sem solug¢ao aparente.

Hobson e Essex (2001), socorrendo-se do Brundtland Report, definem desenvolvimento
sustentado como “o desenvolvimento que vai ao encontro das necessidades do
presente sem comprometer a capacidade das futuras geragoes de satisfazer as suas
proprias necessidades” (Hobson e Essex, 2001: 2). Esta definicdo € semelhante a da
Comissao Mundial do Ambiente e Desenvolvimento (Cf. Ruschmann, 1997: 10). Tal
perpectiva permite-nos questionar a tendéncia para o crescimento de complexos turisticos
sem acautelar a beleza natural dos destinos. Parece relevante, como sublinham Hobson e
Essex (2001), que a percepgao dos operadores turisticos podera ser decisiva — porque
negoceiam com os hoteleiros -, contribuindo para a melhoria da oferta turistica numa
perspectiva de médio e longo prazo. No entanto, existe um dilema na escolha entre
qualidade/sustentabilidade e preco baixo: as empresas ndo poderao oferecer produtos e
servigos de elevada qualidade aos turistas, quando estes pagam por um hotel de 5 estrelas
um preco ao nivel de 3 estrelas. Por outro lado, se o destino entrar em declinio — porque
perdeu competitividade e atractividade.-, os operadores turisticos, provavelmente,
deslocalizardo as suas actividades para outros destinos, que irdo promover como mais
atractivos e vantajosos para o cliente. Assim, cabe ao Estado e aos agentes do sector

privado (filiados em associa¢des) definir limites para a capacidade de carga de um destino



ou para a viabilidade de certos projectos ameagadores para o destino, num horizonte de 20
ou 30 anos. Mas esta recomendacao, formalmente correcta, torna-se dificil de cumprir, pelo
menos, por 4 razdes:

1.0s operadores turisticos ganharam poder negocial gragas ao seu crescente poder por via
da concentragao horizontal (os grandes operadores compram 0s pequenos operadores),
obrigando os hoteleiros a sujeitar-se ao poder oligopolistico destes operadores. Existem, no
entanto, excepgdes, quando um grupo hoteleiro detém um forte grupo de operadores
turisticos e agentes de viagens;

2.0s grandes hotéis, com um nimero de camas em torno de 500, precisam de garantir uma
taxa de ocupagao proxima dos 90%, o que sO sera possivel pela contratagdo, em grande
escala, com estes operadores (e. g., o modelo das cinco forgas competitivas de Michael
Porter é aplicavel neste contexto);

3.A cultura empresarial de um boa parte dos nossos empresarios e gestores assenta numa
l6gica de curto prazo, e um numero de camas excessivo e de baixa qualidade, fara baixar o
preco médio dos quartos dos hotéis.

4.Como sugerem Hobson e Essex (2001), pode haver um conflito entre uma oferta turistica
de luxo e as praticas do turismo sustentavel (e.g., o consumo de agua e a conservagao de
energia podem reduzir o conforto e o divertimento do turista). Por outro lado, como aludem
estes autores, existe o risco dos hotéis adoptarem praticas de turismo sustentavel
apenas para reduzir custos e nao para proteger o ambiente. Parece evidente que,
segundo estes autores, € frequente - aquando da introducdo das praticas de turismo
sustentavel -, os cuidados com o ambiente serem menos importantes do que os cuidados
com a saude, a segurancga, a qualidade, os custos ou com o cliente. Mesmo que os clientes
desejem estas novas praticas de turismo sustentavel, € duvidoso que estejam dispostos a
pagar mais por isso. Colocamos, no entanto, algumas reservas, quando Hobson e Essex
(2001) associam as praticas de sustentabilidade a grandes grupos e grandes empresas,
excluindo as pequenas empresas destas praticas, porque estas empresas nao estdo
interessadas e ndo dispdem nem de recursos nem de tempo. Se houvesse alguns apoios
financeiros estatais, a estas empresas, talvez estas iniciativas tivessem um forte efeito de
demonstragao junto do tecido empresarial, em geral.

Importa referir os principios para o desenvolvimento do turismo sustentavel, segundo o
WTTC, e o conflito ambiente/turismo. A partir da Declaracdo do Rio sobre Ambiente e
Desenvolvimento, o WTTC, em 1995, definiu 12 principios para o desenvolvimento do
turismo sustentavel, que resumimos (Cooper et al., 1998: 143): (1) o turismo deve

proporcionar as pessoas uma vida saudavel, produtiva e em equilibrio com a natureza; (2) o



ecossistema do Planeta deve ser conservado e restaurado com o contributo do turismo; (3)
0 turismo deve assentar num modelo de sustentabilidade ao nivel da producdo e do
consumo; (4) deve ser promovido um sistema econdémico internacional aberto ao comércio e
as viagens e turismo, numa base de sustentabilidade; (5) existe interdependéncia entre
viagens e turismo, paz, desenvolvimento e proteccdo do ambiente; (6) o proteccionismo
deve ser evitado na industria de viagens e turismo; (7) o desenvolvimento do turismo implica
a proteccdo do ambiente; (8) participacdo da populacdo receptora no planeamento das
actividades dos destinos turisticos; (9) necessidade de informar todo o mundo sobre os
perigos dos desastres naturais, com impactos no turismo; (10) o turismo deve promover a
criacdo de empregos para as mulheres e povos nativos; (11) respeito pelos povos nativos;
(12) cumprimento de leis internacionais de proteccdo do ambiente. Esta visdo é semelhante
a um codigo de ética para o turismo, mas as divergéncias comegam logo na definicdo da
sustentabilidade.

Actualmente o conceito de desenvolvimento sustentavel remete-nos para um envolvimento
activo dos governos, poderes locais, organizagdes internacionais, empresarios, dirigentes
sindicais, agricultores, jovens, organizagbes ambientalistas e outras organizacbes nao
governamentais. S&o tidas como prioritarias, questdes como: (1) acesso a agua e a garantia
de saneamento basico (sem esta condicdo prévia o turismo nao oferece servigos de
qualidade); (2) respeito pela biodiversidade (flora e fauna), enquanto condicao necessaria
as novas formas de turismo (e. g., turismo activo e de natureza); (3) o aquecimento do
Planeta, por via do efeito de estufa, e a necessidade de repensar os novos modelos de
desenvolvimento econdmico, que garantam o reequilibrio ambiental; (4) a promogao e
adopgao das energias renovaveis, que sao ja uma realidade em muitos paises; (5) o
combate ao atraso econdmico e social, sem destruir o potencial turistico, que em muitos
casos se afigura como um designio nacional; e (6) medidas preventivas e correctoras da
degradagéo ambiental.

Guerreiro (2002: 7), referindo-se ao conflito ambiente/turismo existente em Portugal (desde
finais dos anos 70 e principios dos anos 80 do século passado), aponta varios “pecados do
turismo vistos pelo ambiente”, nomeadamente: “urbanizagdes turisticas, unidades
hoteleiras, golfes e respectiva componente urbanistica em cima de solos agricolas, falésias,
dunas arenosas, faixa de protecgdo costeira (...); densidades urbanisticas e de carga
desproporcionadas, por vezes multiplicando varias vezes a populagao autoctene sem a
necessaria infraestruturacao (...); desrespeito da capacidade de carga dos sistemas naturais
de suporte (...); choque paisagistico com infraestruturas hoteleiras totalmente

desenquadradas do valor da paisagem natural; consumo imoderado de recursos naturais,



nomeadamente agua, e auséncia de critérios ambientais; carga humana incomportavel em
muitos sistemas urbanos e naturais (...) com consequente ruptura dos sistemas;
infraestruturas de desporto e lazer em zonas de elevada sensibilidade ecolégica protegidas
por Convencgoes Internacionais; acessibilidades frequentemente violando normas basicas de
planeamento (...); omissdo da responsabilidade do enquadramento paisagistico e
envolventes; etc.” Esta realidade tende a agravar-se se ndo houver uma oposigao firme dos

poderes locais.

5.2.7.2. O turismo sustentavel, o ecoturismo e o turismo ambiental

Ceballos-Lascurain (Cf. Herat, 2002: 78) define ecoturismo do seguinte modo: “turismo que
envolve viagens a areas relativamente ndo perturbadas ou nao contaminadas com o
objectivo especifico de estudo, de admirar e de gozar a paisagem e as suas plantas e
animais selvagens, como também as manifesta¢des culturais existentes”. Herath (2002: 87)
levanta a questdo de saber se a analise quantitativa € adequada em ecoturismo por 4
razdes: “a falta de indicadores ambientais aceites; a subjectividade de certos parametros; os
conflitos na utilizagdo dos recursos; e a complexidade das técnicas”. Nesta analise estdo em
causa conceitos como o LAC — Limits to Acceptable Change (ja referido). A pratica do
ecoturismo obrigara a uma mudancga de atitude tanto pelo lado da procura como pelo lado
da oferta.

O turismo ambiental pressupde que se tomem medidas inovadoras. Gonzalez e Ledn (2001:
183) propdem 36 medidas de inovagoes, em termos ambientais, aplicaveis a hotelaria da
Gra Canaria, agrupadas nas seguintes 6 categorias: “inovagdes de poupancga de energia e
uso de sistemas de energia renovavel; medidas de poupanca de agua e de qualidade da
agua; investimento no isolamento dos quartos do barulho; medidas para reduzir os lixos
solidos e gestéo do lixo; melhorias na aparéncia externa para protecgédo da unidade; e treino
do pessoal e informagao aos consumidores sobre as praticas do servigo com vista a reduzir
0 impacto ambiental”. Estas praticas pressupdem uma vontade de mudar numa perspectiva
de turismo sustentavel. Formica e Littlefield (2000: 114) inventariaram (a partir de Smith) 12
indicadores para o turismo sustentavel a nivel nacional, que sio: percentagem da area
nacional protegida; espécies em perigo; percentagem de lugares culturais protegidos pela
legislacdo; numero de visitantes e de dormidas (visitor nights) (nacionais e estrangeiros);
niveis de stress dos lugares (degradacdo de lugares devido a excesso de uso e
concentracdes nos mesmos locais); consumo de recursos/esgotamento (energia, agua,

poluigdo); racio do numero de turistas em relagdo ao numero de residentes (stress social);



percentagem de turistas vitimas/culpados de crime; percentagem de equipamentos (e. g.,
hotéis) na posse de estrangeiros nao-residentes (mede a influéncia dos estrangeiros no
desenvolvimento turistico local); qualidade ambiental (e. g., tratamento de esgotos);
utilizacdo da capacidade da infra-estrutura (e. g., sistemas de 4guas); e emprego no turismo
(e. g., percentagem da mao-de-obra empregue no turismo). A andlise destes indicadores
podera ser Util as entidades oficiais, nomeadamente aos decisores da politica de turismo.
Nao parece razoavel ignorar estes indicadores, perante a convicgdo — da parte de decisores
oficiais - de aumentar a capacidade de carga para arrecadar receitas de turismo a todo o
custo, numa perspectiva de curto prazo.

McCool et al. (2001) recolheram um questionario preenchido por 108 membros da industria
de turismo e lazer de Montana, com o propésito de identificar indicadores/items do turismo
sustentavel, em 4 opticas/niveis: na dptica dos organismos oficiais da industria de turismo e
lazer de Montana, a nivel estatal; a nivel regional; e a nivel da comunidade. No ranking dos
indicadores com maior importancia — considerados “muito uteis” - figuram: NUmero de
visitantes, Taxas de ocupacdo nos hotéis, Despesa per capita dos turistas, Gastos em
promocéo do turismo e Rendimentos da hotelaria (utilizamos quase todos estes indicadores
no Capitulo 11).

Indicadores como Consumo de agua per capita e Licengas de construgdo foram
classificados de inuteis e moderadamente uteis. Assim — como sugere McCool et al.
(2001) - o conceito de sustentabilidade ou de desenvolvimento sustentavel esta associado a
um grande numero de significados (e. g., manutencdo dos ecossistemas necessarios a vida
humana, racionalidade ecolégica, equidade entre geracdes e intrageracional, redistribuicdo
do rendimento, manutencéo de opc¢des de vida), mas os consumidores nao abdicam de uma
mentalidade consumista, que corresponde aos padroes desejados da sua qualidade de
vida. Por outro lado, a populagao residente —apesar do stress do pico sazonal - beneficia da
entrada de riqueza trazida pelos turistas. Mas esta analise de custo/beneficio é sempre
discutivel porque a maioria da populacéo residente pode ndo possuir os estabelecimentos
comerciais nem as principais componentes da oferta turistica que, em alguns destinos,
estdo nas maos de homens de negdcios estrangeiros ou sdo dominados pelas grandes
marcas internacionais.

O conceito de desenvolvimento sustentavel, em turismo, esta associado ao conceito de
capacidade de carga (ver Capitulo 2). McCool e Lime (2001: 381), citando varios autores,
observam as implicagdes do uso deste conceito, nhomeadamente: a necessidade de
proteger os recursos naturais; a preocupacao de salvaguardar a satisfacéo dos visitantes; a

prevencdo dos impactos adversos sobre a sociedade, a economia ou a cultura de um



destino; e a manutencdo de um nivel de desenvolvimento econémico e social, sem causar

deterioracdo ao nivel ambiental e sGcio-cultural.

5.2.7.3. O modelo de Hassan

Hassan (2000: 5) construiu um modelo das determinantes da competitividade do
mercado numa industria de turismo ambientalmente sustentavel. Como factores
externos ou exdgenos ao modelo, Hassan considerou 4 aspectos: (1) os factores socio-
econdmicos; (2) a mudanca tecnoldgica; (3) os factores politicos; e (4) os aspectos culturais.
A competitividade no mercado assenta em 4 determinantes: orientagdao para a
procura, vantagem comparativa, estrutura da industria e compromisso com o
ambiente.

1-Na orientacao da procura foram considerados: identificacdo do turistas-alvo; identificacdo
das motivagbes dos turistas; consciéncia ambiental; experiéncia em viajar; perfil
demografico dos turistas; perfil psicografico dos turistas; aceitagdo dos costumes locais; e
procura de novidades.

2-As vantagens comparativas do modelo s&o: clima e localizacdo; cultura/patrimonio;
historia/artefactos; servigo orientado para os turistas; seguran¢a e saude; natureza; acesso
a informacao; infra-estrutura; qualidade ambiental; actividades de lazer; rede de informacéo
global; e aliancas globais e regionais.

3-Foram incluidos na estrutura da industria: oferta da industria; bancos; alimentacao;
servicos de saude; servicos de limpeza; servicos de seguranca; telecomunicacdes; meios
de comunicacdo e informacdo; fornecedores de servicos especializados; operadores
turisticos; hotéis e resorts; cruzeiros e rent-a-car; atraccdes de lazer; agéncias de viagens;
linhas aéreas e transportes publicos; os varios intervenientes; investidores; Organizacfes
N&ao Governamentais; cidadaos locais; empresas publicas; e ambientalistas.

4-O compromisso ambiental diz respeito a: cultura orientada para o turismo; clima politico
estavel; regulamentagcdes ambientais; politica de turismo; imagem nacional; politica de
investimentos amigos do ambiente; campanha de marketing do destino; requisitos para o
uso da terra e dos equipamentos; limitagbes a capacidade de carga; programas de
promocdo ambiental; educacdo ambiental; e organizacbes para o cumprimento da lei
(Hassan, 2000: 5).

As preocupacgdes do modelo de Hassan (2000) estdo presentes no questionario da presente
Tese e no modelo tedrico que propomos no Capitulo 8. No entanto, ao item Vantagem

Comparativa, Hassan deveria acrescentar o item Vantagem Competitiva, ou seja, o modo



como as empresas, 0 Estado e as Organizagdes Nao Governamentais afectam os seus

recursos no processo produtivo.

5.2.8. A capacidade de um Pais para atrair receitas do turismo e investimento

Jamal et al. (1999: 212-213) inventariaram 5 grupos de factores ou categorias que
interferem na capacidade de um pais para atrair receitas de turismo:

“-Constrangimentos politicos e incentivos (tais como politicas fiscais, em relagao ao
investimento local e estrangeiro e importagdes).

-Recursos, facilidades e conveniéncias (atracgoes, transportes, acessos, hospitalidade,
servicos médicos e outros, precos).

-Caracteristicas do mercado (gostos e preferéncias dos visitantes, rendimento disponivel,
propensao para viajar, proximidade do destino).

-Estabilidade politica.

-Especializagdo dos recursos humanos e capacidade dos decisores (publicos e privados)
para tornar o destino eficaz, nas suas campanhas promocionais”. Este contributo, de Jamal
et al., remete-nos para a questdo central da presente Tese, que estuda as forcas que
tornam as empresas competitivas, com destaque para o papel dos poderes publicos (ver
Capitulo 6).

A estruturagdo da oferta turistica de elevada qualidade depende das expectativas dos
investidores, nacionais e estrangeiros. A analise PEST podera identificar os factores
relevantes para a organizagdo que opera no estrangeiro. Vellas e Bécherel (1999: 46)
identificaram oito factores, a saber: “tipo de governo e ideologia; estabilidade do governo;
filosofia do governo face aos negdcios; postura do governo face a empresas estrangeiras;
regulacao (transferéncias de dinheiro; transferéncia de pessoas; transferéncia de tecnologia;
possibilidade de arbitragem, etc.); risco politico (confiscagao; expropriagcao; nacionalizagao);
condicionamentos politicos (restricdes a licenciamentos; taxas sobre firmas estrangeiras;
instabilidade social; terrorismo, etc.), nacionalismo (nacionalismo; chauvinismo, etc.)”. Estes
factores contribuem fortemente para a atracgao de investimento estrangeiro nos destinos
turisticos. Assim, um destino turistico localizado num pais com uma democracia consolidada
podera garantir mais seguranca ao investidor do que um destino turistico localizado num

pais com grande instabilidade politica ou social.



5.2.9. A complementaridade dos modelos de competitividade.

Existe alguma complementaridade entre 0 modelo de Calgary, o modelo Fundo Econémico
Mundial (WEF), o modelo do International Institute for Management Development e os

clusters. O modelo de competitividade de Calgary podera ser representado por:

Nivel econémico do destino = fn Competitividade (Sector 1, Sector 2, Turismo, );

Competitividade do Turismo (TC) = fn (Atractivo do Destino; Gestao do Destino; Organizagcao

do Destino; Informacgéo sobre o Destino; Eficiéncia do Destino);

Atractivo = fn (Atractivo do Destino; Elementos dissuasores);

Os elementos do atractivo sdo os seguintes: caracteristicas naturais, clima, caracteristicas
sociais e culturais, infraestrutura geral, superestrutura turistica, acessos e facilidades de
transportes, atitudes para com o turista, ligacbes econdmicas e sociais e outros elementos
que sao exclusivos do Pais;

Os elementos dissuasores estdo ligados a inseguranga de um destino. Exemplos:
instabilidade politica, terrorismo, alto indice de criminalidade, controlo aéreo pouco fiavel,

corrupgao dos servigos administrativos e policiais;

Gestao = fn (Marketing; Gestao);

Organizagao = fn (Capacidade de organizagao do Destino; Aliancas estratégicas);

Informacgao = fn (Sistema de informacgao interna; Investigagao);

Eficiéncia = fn (Experiéncia integral; Produtividade) (Sancho et al.: 1998: 207-208).

Este modelo foi construido pela Universidade de Calgary, no Canada, a partir do World
Economic Forum Model para a competitividade das nagdes, no contexto da economia
global. No modelo de Calgary, de acordo com Ritchie e Crouch (Cf. Vellas e Bécherel, 1999:
57), a vantagem competitiva inclui as “infra-estruturas turisticas, a qualidade de gestao, as
competéncias da forga de trabalho, politica governamental, etc.”, enquanto a vantagem
comparativa inclui “o clima, a paisagem com beleza, as praias atractivas, a vida selvagem,

”

etc.”.



O modelo de competitividade do Fundo Econdmico Mundial (WEF) (Sancho et al., 1998:
207) identificou, como factores com impacto na competitividade de um pais, os mesmos que
figuram no modelo do World Competitiveness Yearbook, do International Institute for
Management Development, que considera o Activo e o Passivo de um pais, repartidos em 8
critérios seguintes: economia nacional, internacionalizagdo, governo, financas, infra-
estrutura, gestdo, ciéncia e tecnologia e pessoas (Cf. Firmino, 2002: 157). A partir deste
modelo é possivel construir o ranking internacional de competitividade, por paises. Estes
modelos constituem um suporte tedrico para a formulagido da 6.2 Hipotese Tedrica (ver
Capitulo 11). Para a formulagédo da 7.2 Hipétese Tedrica, poderemos conjugar o modelo de
Butler (ver Capitulo 11) com o modelo BCG. Como modelo de competitividade aplicavel ao
turismo, temos a Matriz BCG, que podera referenciar as varias regides do Pais e encara-las
como destinos turisticos com personalidade propria e com um posicionamento distinto das
restantes regides, relativamente ao seu ciclo de vida.

A competitividade dos clusters (questdo retomada no Capitulo 7) afigura-se como solugao
para o desenvolvimento de empresas e regides. Rubies (2001: 39) define cluster, em
turismo, como: “Uma acumulagdo de recursos turisticos e atracgdes, infra-estruturas,
equipamentos, servigos oferecidos, outros sectores de apoio e organismos administrativos,
cujas actividades, integradas e coordenadas, envolvem os clientes nas experiéncias
expectaveis no momento da escolha do destino a visitar’. Este autor alerta para a existéncia
de clusters, - enquanto “unidades competitivas basicas” - que competem entre si e ndo os
paises. Nesta éptica, a Espanha ndo compete com o Egipto, mas as llhas Canarias e a
Peninsula de Sinai competem entre si. Também o Algarve, enquanto cluster, tera de definir
quais sdo os clusters que concorrem consigo no mercado internacional (no estrangeiro,
existe o risco de o Algarve ser identificado como sendo uma regido espanhola, nao
associada a marca Portugal). Rubies (2001) sustenta que para um destino turistico ser
competitivo € necessario construir uma estrutura assente na cooperagao entre os sectores
publico e privado, e a garantia de existéncia de certas condi¢gdes gerais do pais, pode tornar
os clusters mais competitivos. Nao aceitamos, contudo, que se deva promover uma

regiao isolada, sem estar integrada na marca Portugal, enquanto destino integrado.

5.2.10. Sintese dos modelos

Os modelos apresentados neste capitulo poderiam ser classificados num intervalo entre

dois extremos: de um lado, é defendido o economicismo, sem estratégia (prioridade na

captacdo de receitas e atracgcdo de investimentos), e do outro lado € dada prioridade a



proteccao e valorizagao dos recursos turisticos, numa perspectiva de médio prazo
(apesar das dificuldades na aplicagdo dos modelos de sustentabilidade).

Cada vez mais, as analises numa perspectiva sistémica (e. g., o0 modelo de Calgary, com
elementos de natureza econdémica e ndo econdémica) convergem para a resolugédo dos
problemas, ndo apenas do sector do turismo, mas do destino turistico no seu conjunto (e. g.,
desenvolvimento de clusters regionais, criagdo de indicadores econdmicos, sociais e
ambientais que tornem o destino altamente competitivo e atractivo). Neste sentido, uma
excessiva promog¢ao da imagem pode ser desajustada se o destino turistico ndo responder
as expectativas criadas. A fidelizagdo da clientela passou a ser uma meta a conquistar pelos
destinos turisticos maduros.

Os modelos de crescimento em qualidade e com pregcos mais elevados, serdo preferiveis
aos modelos de crescimento em quantidade, embora reconhegamos que os destinos
turisticos melhor colocados que Portugal, na concorréncia internacional, tenham apostado
também no aumento da oferta em quantidade, para poderem responder a procura
crescente. Embora o turismo de massas contribua de forma consideravel para o o total de
receitas turisticas dos destinos turisticos, nos ultimos 15 anos tem vindo a ser desenhado
um novo modelo de oferta turistica (pds-fordista), que torna os destinos mais competitivos,

face as novas tendéncias dos mercados.

Conclusodes do Capitulo 5

A oferta turistica tende a mudar para responder ao novo perfil dos turistas e para enfrentar a
concorréncia. A adopcado de novos instrumentos e modelos de gestdo e a procura de
solugdes inovadoras tém levado as empresas a modernizar-se e a reduzir custos, embora
existam muitas limitagdes na reconversao de empresas da hotelaria, cujo retorno financeiro
€ muito lento.

A industria do turismo tera de responder segundo padrdes internacionais de qualidade e
conforto, embora conservando e valorizando aquilo que é peculiar no pais (e. g.,
gastronomia, bebidas, locais de convivio, heranga cultural). Os grupos econémicos tendem
a verticalizar as suas actividades, oferecendo ao visitante actividades complementares a
hotelaria, tais como casinos, desportos de inverno, desportos de verdo (golfe, ténis),
eventos, actividades artisticas e visitas a atracgoes.

A oferta turistica inclui a qualidade de servigo, garantida pela oferta de mao-de-obra
especializada - com competéncias e um nivel de educagao adequado -, e preparada para

responder as expectivas dos visitantes.



Os destinos turisticos terdao de dispor de um conjunto de requisitos basicos, a saber:
telecomunicagdes, alojamento, transportes (aéreos, terrestres e maritimos) com ligacoes
rapidas aos mercados emissores de turistas, energia eléctrica, agua para consumo humano
e para outros usos, hospitais, farmacias, servicos pessoais, empresas de rent-a-car,
servigos de limpeza regulares, compras, desportos, bancos, seguranga publica, estabilidade
social e politica, museus, livrarias, entre outros.

Do lado da oferta surgem igualmente novos desafios, que as empresas terdo de
enfrentar, nomeadamente: a garantia de rentabilidade do capital investido, com destaque
para a hotelaria, face as condigbes de incerteza dos mercados; a evolugdo das novas
tecnologias com impacto na industria do turismo (centrais de reservas, comércio electrénico,
marketing, formacdo); o trabalho em rede no contexto das relagbes entre as grandes
empresas € as empresas subcontratadas; as novas condicbes do mercado e da
concorréncia, com reflexos nas empresas, ao nivel da estrutura, dos processos, da
estratégia e das relagdes de trabalho; a capacidade do Estado em acompanhar a evolugao
dos mercados, para melhor colaborar com as empreas; a necessidade de inovar através da
oferta de produtos tuisticos complementares ou alternativos ao produto sol e mar; reforgo da
capacidade de concentracado das empresas por via de processos de integracao horizontal e
vertical, com reflexos na reducdo de efectivos; e a opgdo - assumida pelas empresas e
pelas Organizagdes Nacionais de Turismo -, pelo crescimento de tipo qualitativo em
detrimento de um crescimento de tipo quantitativo.

Qualquer destino turistico tera de construir as suas bases de sustentagdao que lhe permita
sobreviver a curto e a médio e longo prazo. Uma aposta em modelos de competitividade de
curto prazo pode trazer um assinalavel montante de receitas de turismo e aumentar o
numero de chegadas, tornando o destino ainda mais conhecido. Este crescimento podera
estimular a atrac¢cdo de novos investimentos, transformando o destino, em crescimento,
num destino maduro, com uma classe empresarial eficaz nas suas opgbes e nos seus
resultados. O efeito multiplicador podera contribuir para o crescimento econémico, cujos
ganhos liquidos poderao ser repartidos de forma satisfatéria pelos varios subsistemas do
sistema turistico. Existem contudo, riscos, ndo calculados, que se prendem com o excesso
de competitividade, com o objectivo de aumentar a capacidade da oferta e a receita, em
detrimento da sustentabilidade, que preserva, reproduz e valoriza os recursos existentes,
num contexto de desenvolvimento equilibrado dos varios sectores da economia. Na nossa
perspectiva, 0 modelo de Calgary - ou outros modelos de competitividade -, combinado com
uma politica de turismo devidamente calculada, a partir de estudos empiricos, poderao

tornar os destinos mais competitivos.



O modelo de Sirse e Mihalic (1999) permite fazer uma avaliagao global da competitividade
do sector do turismo pela analise dos factores que condicionam a posicdo competitiva do
pais: os factores macroeconémicos correspondem as condi¢c8es econdmicas gerais do
destino, que propomos no nosso modelo tedrico; os factores da oferta constam no nosso
modelo tedrico com as referéncias aos recursos turisticos e a induastria turistica; os
factores dos transportes sao igualmente indicados no nosso modelo teérico; os factores
da procura estao representados no nosso modelo tedrico pela caracterizagdo da procura
potencial dos mercados emissores; e a politica de turismo inclui, no nosso modelo
tedrico, a accdo do Ministério do Turismo, dos restantes ministérios e das
Organizacdes Nacionais e Locais de Turismo.

Qualquer modelo de competitividade nao deve ser analisado em abstrato, sendo necessaria
a analise dos contextos, porque cada destino turistico apresenta problemas préprios e
impde a adopcao de variaveis ndo universais. Um modelo recomendavel para o turismo de
montanha de um pais europeu economicamente desenvolvido ndo dispbe das mesmas
variaveis que um modelo aplicavel a um pais pobre, com resorts em praias das Caraibas.

O conjunto de modelos analisados apostam na atractividade, na competitividade e na
sustentabilidade, embora cada um apresente caracteristicas particulares. Tal como o
modelo de Sirse e Mihalic (1999), todos os restantes modelos apresentados contribuiram
para a construcdo do modelo que propomos no Capitulo 8. Foi dada uma importancia
consideravel aos modelos que apostam na sustentabilidade a semelhanga de Buhalis
(2000), que compara os modelos de Porter, Gilbert e Poon.

A evolugdo das economias dos paises economicamente desenvolvidos sugere que a
procura do turismo nas cidades podera aumentar (Pizam, 1999), passando a
competitividade a ser avaliada segundo grupos de indicadores que apresentem o pais
como um todo (e. g., 0 modelo de competitividade do Fundo Econémico Mundial, a analise
PEST), com destaque para: a importdncia da economia nacional; a capacidade de
internacionalizacao das empresas no contexto da globalizacao; a eficacia das politicas
governamentais e a estabilidade politica e social; as finangas empresariais € o orgamento
do Estado; a qualidade e o grau de modernizacado das infraestruturas; as competéncias da
gestdao das empresas e do Estado; o desenvolvimento de programas para a ciéncia e
tecnologia, integrados na sociedade do conhecimento; e o grau de aprendizagem dos
recursos humanos, como trabalhadores e como membros da populagdo residente. O
compromisso ambiental diz respeito a uma cultura da populacéo residente orientada para o

turismo, como sugere Hassan (2000).



Capitulo 6. O papel dos poderes publicos e a politica de turismo em Portugal

6.1. Introdugao

O presente capitulo aborda a necessidade discutir o papel dos poderes publicos, em face
das imperfeicbes do mercado, no contexto do sistema turistico, no qual intervém interesses
distintos. O Estado dispbe de um amplo leque de instrumentos de politica econdmica, que
Ihe permite controlar a oferta turistica e estimular a procura turistia. Os destinos turisticos,
enquanto sistemas integrados, sdo analisados tendo em conta as forgcas e factores
perturbadores do equilibrio e as influéncias ambientais externas, potenciadoras da
mudancga. Pretende-se, no presente capitulo, discutir os pressupostos das Hipoteses
Tedricas 2, 3, 5 e 6, apresentadas na PARTE Il — TRABALHO EMPIRICO, a partir do

contributo dos autores apresentados na revisao bibliografica.

6.2. Resumo da bibliografia

O Quadro 7 visa clarificar modelos, quanto ao seu grau de interven¢ao no sector do turismo.

Cabe ao Governo decidir, planear, agir e dinamizar os mercados.

Quadro 7. O papel dos poderes publicos no Turismo

Autores

Enfoque

Oliveira (2003)

Hefner et al. (2001)

Michael (2001)

Hall (2000), Weed (2001)
Henry (1999)

Moisset (1999), Mundial del
Turismo (1999), Keller (1999a, 2000), Hall (2000),

Heeley (2001), Rubies (2001), Jeffreies (2001),
Buckley (2002)

Organizacion

Politica de turismo no Brasil

Analise custo/beneficio em turismo

Avaliagado politica da estrutura da escolha publica e

formas de intervengéo do Estado

Politica de turismo transversal (cross-sectoral policy)

Efeitos da globalizagdo na nova doutrina da gestédo

publica

Parcerias entre o sector publico e o sector privado

Estado animador que congrega esforgos, por vezes




Font e Ahjem (1999)

Snaith (1999)

Moisset (1999)

Keller (1999a)

Holloway (1998), Hall (2000), Jeffreies (2001),
Socher (2001)

Smeral (1998), Goeldner e Ritchie (2003)

Datzira-Masip (1998)

Ruschmann (1997), Sancho et al. (1998), Michael
(2001)

Costa (1996, 1999), Carlos Costa et al. (2001)

Silva e Silva (1995), Komilis (Cf. Seaton et al.,
1995), Costa (1996), Silva (1998), Keller (1999),
Richins (2000), Telfer (2001)

Liu (Cf. Seaton et al., 1995), Kirdar (1997),
Sancho et al. (1998), Cooper al al. (1998), Font e
Ahjem (1999), Hall (2000), Fredline e Faulkner
(2000), Kusluvan e Karamustafa (2001)

Gunn (1994), Costa (1996, 1999), Pearce (1997),
Ruschmann (1997), Holloway (1998), Phillips e
Moutinho (1998, 2000), Snaith (1999), Hall
(2000), Andriotis (2001 b), Carlos Costa et al.
(2001)

antagonicos, de todos os elementos do sistema turistico
para alcangar o beneficio social liquido (“net social

benefit”)

Objectivos estratégicos para o turismo de um Governo

Local

O Estado deve regular o mercado numa perspectiva

social
O interesse do Estado esta acima do interesse dos
grupos. A mudangca de governos - e de equipas -
condiciona os resultados da politica de turismo

A estrutura do Estado

Politica de turismo

para a competitividade e

sustentabilidade

Programas do Plan Futures

As falhas do mercado

O éxito do planeamento governamental para o turismo
depende de sua estrutura organizacional. A importancia
do PITER. Modelo de Edgell. Redes

Componente regional e poderes locais

O Estado encara o turismo como um sistema

Planeamento do turismo

Limitagdes da politica de turismo. Estado planificador e




Hall (1994, 2000), Hall e Jenkins (1995) coordenador, numa economia de mercado. Cabe ao
Estado fazer escollhas e utilzar um vasto leque de

instrumentos. A organizacao do Estado.

O Estado influencia e controla a oferta turistica e
Cooper et al. (1993, 1998), Theobald (1998) infuencia a procura e as receitas do turismo. Efeitos dos
incentivos governamentais e objectivos estratégicos da

politica de turismo.

Fuster (1991), Cooper et al. (1993, 1998), | As principais fungbes do Governo e modelos de
Lickorish e Jenkins (1997), Hall (2000), Costa et | intervengdo do Estado
al. (2001), Michael (2001)

Jefferson (1990), Cooper et al. (1993, 1998), Hall
(1994, 2000), Moutinho (1996, 2002), Kirdar | As Organizagdes Nacionais do Turismo sdo parte
(1997), Morgan e Pritchard (1999), Buhalis |integrante do Estado

(2000), Middelton e Clark (2001), Konecnik
(2002), Formica e Littlefield (2002)

Fonte: Elaboracgéo propria

No presente capitulo — como decorre do resumo contido no Quadro 7 -, sao salientadas
algumas funcdes do Governo no turismo, nomeadamente:

A coordenacédo é fundamental para evitar a duplicacdo de funcdes, dentro do Governo e
entre os diferentes niveis governamentais. Impde-se a necessidade de seguir uma politica
com a mesma estratégia e objectivos comuns e, em muitas situa¢des, o Governo podera
contribuir com uma maior coordenacao em actividades do sector privado (Hall, 2000: 135).
No planeamento, destacam-se os planos nacionais de turismo terdo de incluir as
prioridades em termos de taxas de crescimento e da quantidade de recursos afectados. Os
planos tém particular interesse em termos da economia regional. Cabe aos poderes
publicos a garantia de implementagao dos planos (Hall, 2000: 136).

Na legislacdo e regulacéo, sdo de salientar a politica de passaportes e vistos, bem como a
legislacdo da proteccdo ambiental e das relagdes de trabalho. Sdo ainda relevantes a
politica de direitos humanos e de justi¢ca social, em especial os direitos dos povos indigenas
(Hall, 2000: 136-137).

O Estado assume, por vezes, as fungcbes de empresario. Hall (2000: 137) observa que o

Estado tem vindo a envolver-se no sector de turismo em actividades como: desenvolvimento



de redes de transportes (companhias aéreas, redes ferroviarias); empréstimos ao sector
privado; infra-estruturas; parcerias com o sector privado (a medida que se entende que o
Estado deve intervir menos); e participagdo no denominado processo de “desvalorizagao do
capital”, segundo Damette (Cf. Hall, 2000: 138). Este processo — de “desvalorizagdo do
capital” — leva a que os subsidios estatais partilhem os custos de producdo em
investimentos de infra-estruturas ou em projectos turisticos onde o sector privado nao
investe. Nesta légica, aquilo que seriam custos privados sao transformados em
custos publicos ou sociais. O Governo pode intervir, em termos formais e informais, para
o desenvolvimento dos destinos turisticos (e. g., redes de transportes), contribuindo para a
minimizacdo dos custos de producdo de certos projectos, que irdo encorajar novos
investimentos do sector privado.

Como observam Mill e Morrison (Cf. Hall, 2000: 138-139), o Governo, enquanto
incentivador, pode estimular o desenvolvimento do turismo de trés formas: através de
baixas taxas de juro dos empréstimos ou apoios financeiros ndo agravados (“depreciation
allowance”), na hotelaria; apoiando a investigagcdo nos dominios estatistico e analitico, para
servir o planeamento do Governo e o sector privado (e. g., Bureau of Tourism Research,
na Australia) (neste dominio, em Portugal, podemos referir o Observatério do
Turismo, que foi extinto); e investindo em marketing e promogao para gerar a procura
turistica e atrair investimentos no sector de turismo.

O Estado promove o turismo social. Entende-se por turismo social a actividade turistica
virada para segmentos da sociedade de fracos recursos. Hall (2000: 141) inclui neste grupo
os desempregados, as familias monoparentais, os pensionistas e os deficientes. O turismo
social — dada a importancia dos beneficios fisicos e psicolégicos do descanso e das viagens
— pode ser visto como uma forma de “medicina preventiva” para os menos afortunados
(Haulot, Cf. Hall, 2000: 141), num contexto de uma maior justica social e maior dignidade
(equidade social).

Cabe ao Estado, proteger os interesses dos varios intervenientes da industria do
turismo e proteger o interesse geral (“public interest”). Perante os interesses em
competicdo, o Governo tem o papel de arbitro, segundo o principio da equidade. A defesa
dos interesses locais e das minorias revela-se importante para os Governo (Hall, 2000:
142).

O Estado procura estimular o desenvolvimento econémico em regides rurais e em regides
deprimidas economicamente, combatendo a pobreza, o desemprego, a fraca densidade
populacional, declinio industrial e fomentando a diversificacdo das actividades econémicas

regionais.



Em turismo, o Estado ocupa-se igualmente da promoc&o e do marketing do Pais e das
regides junto dos mercados emissores (ver Capitulo 7). Torna-se necessario identificar os
mercados-alvo potenciais e os melhores métodos para os atrair. Se os mercados-alvo
pretendem comprar o produto turistico, importa saber onde contacta-los (Hall, 2000: 139). O
Estado intervém igualmente na atraccdo de investidores, nacionais e estrangeiros; na
construcdo e reparacdo de infra-estruturas, nos incentivos a formacao profissional e a
educacao de nivel superior; e na preservacdo dos recursos naturais, histéricos e culturais
(Hall, 2000: 135-142).

6.3. A politica de turismo

Na definicdo de um modelo de politica de turismo importa definir as suas variaveis. Costa
(1996: 82) apresenta o modelo de Edgell:

P=f(G)+f(R)+f(E)
em que: P = a politica de turismo desenvolvida; G = as metas e objectivos; R = os recursos disponiveis;

E = as condi¢des dadas; f = fungao de.

Citando Mill e Morrison, Costa (1996: 82) apresenta as seguintes condicionantes externas
e internas da politica de turismo: as condicionantes externas sdo o clima, a economia,
0 mercado e a energia; as condicionantes internas sdo a qualidade das atracg¢des e
servicos (facilidades), a populacgéo residente, o investimento, a terra e a mao-de-obra.
Assim, a politica de turismo - com os seus objectivos, programas e estratégias — é afectada
pelas condicionantes externas e internas, mas pode igualmente afectar as condicionantes
internas, e, na nossa perspectiva, afectar algumas condicionantes externas (e. g., criacado
de um clima econémico favoravel ao desenvolvimento do sector de turismo, financiamento
de campanhas de marketing junto dos mercados emissores).

O estudo da politica de turismo remete-nos para a analise das tendéncias, ao nivel politico,
no contexto de uma grande pluralidade de opg¢des. Poder-se-a definir politica de turismo
como a accao concertada de meios, por parte de quem detém o poder politico, para
alcancar um resultado planeado. A politica de turismo n&o depende exclusivamente da
accéo do Ministro do Turismo, mas de um grande numero de acgdes concertadas de varios
ministérios, em parceria com o sector privado (e. g., na preservacao da paisagem). A funcao
do sector privado € determinante para concretizar os planos tragcados pelos poderes
publicos, mas a politica de turismo tera de ser tragada no quadro de um conjunto de

variaveis e factores que compdem o sistema turistico. Goeldner e Ritchie (2003: 413)



definem politica de turismo como: “um conjunto de regulamentos, regras, orientagoes,
directivas, objectivos e estratégias de desenvolvimento/promog¢ao, que fornecem uma
estrutura na qual as decisdes colectivas e individuais afectam directamente o
desenvolvolvimento do turismo a longo prazo e as actividades que se desenrolam
diariamente num destino”. A politica de turismo pressupde que existam uma filosofia, uma
visdo, objectivos, condicionantes, uma estrutura organizacional, estratégias e tacticas
direccionadas para a procura e oferta (id., ibid: 424). A politica de turismo podera ter como
objectivo o reforgco dos clusters e o estabelecimento de parcerias. Rubies (2001: 39),
referindo-se aos clusters, sustenta que para um destino turistico ser competitivo é
necessario construir uma estrutura assente na cooperagcdo entre os sectores publico e
privado, e a garantia de existéncia de certas condicbes gerais do pais, pode tornar os
clusters mais competitivos. Cabe aos governos definir as prioridades, que serdo objecto de
avaliacao.

Snaith (1999: 160), tendo estudado os objectivos estratégicos para o turismo, de um
governo local, no Reino Unido, sugere os seguintes objectivos estratégicos, por ordem
decrescente de importancia: (1) crescimento do produto; (2) marketing; (3) aspectos sociais;
(4) qualidade; (5) parcerias; (6) proteccdo ambiental; (7) assuntos econémicos; (8) novas
atracgOes e facilidades; (9) combater a sazonalidade; (10) infraestruturas; (11) hotelaria;
(12) emprego; (13) patrimoénio cultural; e (14) gestdo. O ranking foi construido a partir da
frequéncia com que aparecem estas preocupagdes nos documentos da estratégia do
governo local. Nao existem prioridades universais; cada destino turistico tera de
estabelecer as suas prioridades.

Michael (2001: 309) levanta a questdo da avaliagdo da politica, enquanto “estrutura da
escolha publica”, com 5 tarefas fundamentais: “determinar o papel do governo na
identificacdo e obtencao dos beneficios desejados pela comunidade que ndo sio obtidos
pelo mecanismo do mercado; determinar as razbes para as praticas de intervengcéo na
industria do turismo; explicar porqué e como os grupos na comunidade procuram beneficios
especificos a partir do sistema politico-econdmico; determinar que elementos da
comunidade ganham ou perdem a partir da aplicacdo das politicas; e identificar (ou tornar
transparentes) os participantes no processo de decisao”.

Quando se pensa em intervir, parte-se do principio de que o mercado tem falhas e
imperfeicoes. Dai, as afirmagdes, como a que se segue: “Em pura teoria, o mercado pode
bem conduzir a uma afectagdo, quase perfeita, de recursos, mas no mundo real as
possibilidades de haver falhas de mercado s&o consideraveis e persistentes. O mercado

contemporaneo confere ao sector privado e ao Governo papéis distintos, para responder as



suas necessidades, mas, precisamente, nem sempre é claro porqué e quando o Governo
deve actuar” (Michael, 2001: 310). Cabe-nos, a nés discutir, as prioridades de intervengao
do Estado.

6.4. As razoes da intervengao do Estado e a politica de estimulos ao sector do

turismo

Moutinho et. al. (1996), evidenciam o papel das ONT e a importancia da promogao feita pelo
Estado (ver Capitulo 7). Justifica-se a intervencdo do Estado, no sector do turismo, em
virtude dos beneficios a nivel econémico e social e ainda perante as lacunas do sector
privado (Moutinho et al.,, 1996). Se o caos ja se encontra instalado, as externalidades
acabarao por se impor e prejudicar o negécio do turismo. Jackson (Cf. Michael, 2001:
311) aponta para as falhas do mercado, do seguinte modo: “As falhas de mercado podem
ocorrer por varias razoes: a informacao é dificil de obter; a informagao nao é distribuida com
regularidade... (os individuos) adoptam estratégias para maximizar o seu interesse
pessoal...existem externalidades; muitas funcdes de producao revelam retornos crescentes
de escala; as decisdes para o ambiente sdo complexas e altamente incertas. Por estas
varias razdes, na realidade, os mercados competitivos irdo falhar; eles serdo insuficientes
para produzir a afectacdo de recursos eficiente de Pareto — e serdo, em vez disso,
imperfeitos — e em casos de elevados custos de transacgao eles irdo falhar ao existir’”. No
que concerne as actividades do sector do turismo, de acordo com Michael (2001: 313), sédo
4 as formas de intervencao do Estado, a saber:

1-%(...) o governo (ou os seus agentes) podem participar directamente, comprando/vendendo
produtos e servigos a pregos competitivos”;

2-%(...) os governos podem controlar os parametros dos mercados competitivos pela
regulacao e proibi¢cao, desde que disponham dos meios para o seu cumprimento”;

3-%(...) a escala do governo da-lhe um papel de comando na afectacdo de recursos
financeiros para o desenvolvimento do turismo, ajudando ou dificultando o acesso ao
capital, ao sector privado”;

4-%(...) o governo pode intervir para alterar os custos da oferta turistica através de subsidios,
das subvencgoes, dos impostos ou cargas para cobrir os custos (“cost recovery charges”),
para manipular o output de servigos especificos”.

Estas consideracdes poderdo conduzir-nos a pergunta: Quem pode beneficiar do “turismo
social” e quem deve paga-lo? Sancho et al. (1998: 161-164) justificam a intervengcéo do

Estado a partir das falhas do mercado, nomeadamente as estruturas de mercado



“imperfeitamente competitivas”, da existéncia de bens publicos e das externalidades. Em
face dos efeitos externos da actividade dos agentes econdmicos, Pearce e Turner (Cf.
Sancho et al., 1998) referem a perda de bem-estar, do outro agente, que nao €
compensada. Deste modo, sao utilizados alguns instrumentos, tais como os impostos, as
multas ou taxas, as subvencgdes, a regulagdo do uso ou da actividade e a declaracao de
propriedade publica de certos bens.

Ruschmann (1997: 24) afirma que os mecanismos de mercado, por si s, ndo impedem que
a degradagcdo ambiental ocorra, tendo em conta trés factores: “(a) o mercado geralmente
funciona com uma visdo de curto prazo, ao passo que as consequéncias ambientais se
manifestam a longo prazo; (b) o mercado ndo tem condicbes de medir as modificacbes que
ocorrem nos multiplos componentes que garantem a qualidade do meio ambiente; e quando
possui essas informagdes ndo as revela; (c) existem bens ambientais que devem ser
preservados apesar do seu potencial para o turismo: correspondem a ecossistemas
valiosos, paisagens, sitios unicos, monumentos da natureza, etc.”. Deste modo, convém
sublinhar que em determinados paises europeus, o Estado financia as actividades
tradicionais (e. g., manutencdo das técnicas tradicionais dos agricutores e pastores e
conservacgao das paisagens e das tradi¢gdes) para evitar a inevitavel modernizagdo destas
actividades, bem como o éxodo rural. Estes paises promovem, por esta via, o turismo de
montanha (id., ibid.: 25-26).

Os governos promovem o sector do turismo por via de politicas de incentivos,
nomeadamente com estimulos fiscais e financeiros. Ruschmann (1997: 31-32) inventariou
12 tipos de estimulos, como se segue: subvengdes; empréstimos a longo prazo; contrato de
garantia, perante um credor (e. g., o Estado fica com a hipoteca dos bens a construir); o
Estado participa como co-proprietario no capital social da sociedade, assumindo riscos;
reducéo ou isencéo fiscal (e. g., face a impostos devidos, sobretudo em empresas nos
primeiros anos de vida); pagamento de juros de empréstimos junto dos bancos (o Estado
garante o pagamento dos juros de empréstimos contraidos pelos empresarios); concessao
de franquias de bens (para instalacdo) ou servigos importados; “venda de terrenos
publicos”; “cessdo temporaria de terrenos publicos”; “concessfes e licengas de trabalho”
para estrangeiros; “financiamento de estudos e pesquisas” (e. g., em Portugal, o IFT tem
adoptado esta pratica); apoios a formacédo profissional. Esta autora (id., ibid.: 32), citando
Bellefon, recomenda que o Estado deve desenvolver uma “economia de dependéncia e de
proximidade” por forma a que, por meio de estimulos, os hoteleiros e comerciantes se
abastecam junto dos agricultores locais. Estes, em muitos casos, mantém a beleza da

paisagem agricola; por outro lado, assiste-se aos beneficios do mecanismo do multiplicador,



ao mesmo tempo que se reduz a dependéncia dos bens importados, com efeitos benéficos
na inflagao.

Também no que diz respeito as recentes tendéncias, o Estado, na era da globalizagao
passou a ser questionado, em face das novas condigdes ambientais. Henry (1999) relaciona
a globalizagdo com a politica do lazer, evidenciando o papel das politicas ao nivel da Uniao
Europeia e em particular no Reino Unido. Este autor cita Harvey, que se refere as novas
distdncias de tempo-espago, ou seja, na era da globalizagcédo, estamos perante uma certa
“‘compressao de tempo-espaco” (Harvey, Cf. Henry, 1999: 356). Tendo como quadro de
analise a realidade do Reino Unido, Henry (1999: 359) define “Cinco Implicagdes-Chave das
Tendéncias da Globalizacdo e Governacao e o Seu Significado para a Politica de Lazer”, e
que sdo: a expansdo da ideologia neoliberal e o desmembramento do Estado; a
racionalizagéo/reestruturagéo do Estado Providéncia e o surgimento de uma nova doutrina
de gestdo publica; as questbes ligadas a uma nova identidade nacional e europeia, bem
como a questdo da soberania nacional; o principio da subsidiariedade horizontal e vertical; e
o desenvovimento do espirito de empresa no meio urbano (id., ibid.: 359). Sem
pretendermos assumir uma posicao determinista e mecanicista, poder-se-a constatar que
em Portugal tem-se vindo a assimilar estas influéncias (e.g., o papel da Organizagbes Nao
Governamentais e as parcerias entre os sectores publico e privado). Apesar do crescente
ambiente neoliberal, importa referir as razdes de intervencao do Estado.

Cooper et al. (1993, 1998), estudam as razdes do envolvimento do Estado sector do turismo
e o impacto do sector publico no sector, estudando o comportamento de algumas variaveis
(pregos, custo por visitante, protecgdo ao consumidor, imposto turistico, incentivos ao
investimento, retorno de capital, entre outras). Cooper et al. (1993: 149) apresentam 11
razdes para o envolvimento do governo no turismo, que poderéo ser resumidas do seguinte
modo: equilibrio da balanca de pagamentos; criacdo de emprego, educacgdo e treino;
coordenacdo e marketing; maximizar os beneficios para a comunidade receptora dos
turistas; tratar com equidade os custos e beneficios; construir a imagem do pais como
destino turistico; regular o mercado, proteger os consumidores e prevenir a competi¢cao
desleal; garantir bens publicos e infrestruturas; proteccdo dos recursos turisticos e o
ambiente; regular o comportamento social, no negdcio (e. g. casinos); estudos estatisticos.
Lickorish e Jenkins (1997), estudam, igualmente, as fungdes do Estado, relativamente a
politica de turismo, e apresentam, como exemplos da politica de turismo, os casos dos
seguintes paises: Suiga, Reino Unido, Espanha e Estados Unidos da América. Segundo os
autores, as principais fungbes do Ministério do Turismo ou das agéncias sob controlo do

Governo, sdo as seguintes: “(1) Investigacao, estatisticas e planeamento; (2) Marketing; (3)



Desenvolvimento de recursos turisticos; (4) Regulagao, incluindo regulacao do negécio; (5)
Formacao e educagéao; (6) Facilitagao/liberalizagao” (id., ibid.: 192). Para Lickorish et al.
(1991, Cf. Lickorish e Jenkins, 1997: 193-194), as fung¢des do governo incluem: a
formulacéo da politica e da estratégia; inspeccédo e pretec¢cdo do consumidor; comunicacao
com o sector privado; politica fiscal; assisténcia financeira ao desenvolvimento; correc¢cao
das falhas do mercado, criacdo de infraestruturas; criacdo de empregos; ajuda as regides
mais pobres; criar condicbes para o desenvolvimento do sector privado e dos pequenos
negocios; assegurar a informacao estatistica para o sector privado e para a estratégia dos
poderes publicos; promover os destinos nacionais no estrangeiro.

Datzira-Masip (1998) reflecte sobre o rapido crescimento do sector do turismo em Espanha,
evidenciando o Plano Futures, com os seguintes programas: Coordenacgdo; Exceléncia;
Novos Produtos; Modernizacdo; e Promogdo. Os programas de Promocao e Modernizagéo
absorveram a maior parte dos fundos, de 1992 a 1995. Mas a politica de turismo esta
presente de forma directa e indirecta nas politicas econdémicas, sociais e ambientais.
Datzira-Masip (1998) coloca problemas da falta de conhecimento sobre as potencialidades e
politicas do sector do turismo e seus efeitos (no curto e médio prazo) e refere a importancia
da relacao entre o sector publico e privado. A falta de conhecimentos, acima referida, é
também uma questdo central no panorama politico portugués, onde abunda um
espirito aventureiro guiado pela falta de conhecimentos cientificos e técnicos neste
dominio.

Datzira-Masip (1998) propde “maior coordenagao e colaboragao entre os governos central,
auténomos e locais, em termos de objectivos politicos, estratégias, legislacado, promogéao e
dentro de todos os departamentos que podem afectar directamente e indirectamente o
sector, como o ambiente, transporte, saude, seguranga e educacgao” (Datzira-Masip, 1998:
48) (esta perspectiva esta presente no modelo tedrico que propomos no Capitulo 8).
Jeffreies (2001), tendo estudado o papel do Estado - relativamente ao sector de turismo -
nos Estados Unidos, na Franca e no Reino Unido, refere os seguintes items: é necessario
saber por que deve o Estado intervir e de que modo; torna-se necessario conhecer a
organizagcao do Estado, em termos hierarquicos, de coordenagdo e de cooperagio; o
modelo de intervencdo deve incluir os niveis nacional, regional e local; o planeamento
envolve aspectos sazonais e de espago geografico; € da maior importancia acompanhar os

programas nhacionais de turismo.



6.5. As limitagoes das politicas governamentais e as parcerias

Hall (1994) questiona toda a politica de turismo levada a cabo pelos governos. A politica de
turismo, de acordo com este autor, deve ser encarada nos planos internacional, nacional,
regional/local e individual. Hall (1994: 30) cita Airey para evidenciar as “questdes
mencionadas nas politicas de turismo dos governos europeus”. Smeral (1998: 376) afirma
que o governo “pode melhorar ou prejudicar a posicao competitiva de um destino através de
medidas”, tais como: “as taxas de cambio e politicas de juros, a politica de rendimentos, a
estrutura da promocgédo do investimento, a lei da concorréncia, as barreiras a entrada, a
fixagcdo do periodo de férias alternadamente (staggering of holidays), as estruturas e os
objectivos das organizacbes de turismo, a nivel nacional e regional, as politicas para o
mercado de trabalho, as politicas de educacao e de investigacao”. Keller (1999 a) refere a
inevitavel politizagcado do turismo, em contraste com os espiritos mais conservadores que se
sentem culpados pela excessiva intervengao do Estado. No entanto, Keller reconhece que a
postura dos politicos vai no sentido de encarar a industria turistica no curto prazo e, em
muitos casos, 0s governos langam novos programas sem que estes tenham sido
previamente avaliados. Em face de situa¢des de grande rotatividade — mudam as equipas -,
muitos especialistas sado forgados a abandonar projectos com a mudanga de
governos e de politicas. Estas observagdes sao particularmente importantes, quando este
autor afirma que, acima dos interesses limitados de grupos, devem existir os interesses do
Estado, que traga as politicas intersectoriais € a macro-politica.

Keller (1999 a), referindo-se ao interesse publico, opina que o turismo ndo tem apenas uma
funcdo econdmica, mas também social. Em algumas regides, o turismo representa também
a principal actividade local e tudo o resto (actividades econdmicas e sociais) dependem do
turismo. Embora dificulte a obtengao da estabililidade de precos, prossegue Keller, “(...) o
turismo pode, de facto, ajudar a alcancar os mais importantes objectivos de politica
econdmica. E de salientar o impacto que o turismo pode ter nas perspectivas econémicas e
de emprego” (Keller, 1999 a: 3). A actividade turistica contribui para a terciarizagao das
economias, convergindo para o objectivo da modernizagdo das economias. Esta tendéncia
esta patente na evolugdo dos novos paises industriais.

Moisset (1999: 2), tendo como referéncia a experiéncia francesa, defende que o Estado
“deve proteger o cidadao pela lei e pela regulamentacédo” nos seguintes dominios: “higiene e
seguranga, protecgdo do consumidor (concorréncia e prego), normas administrativas
destinadas a clarificar o mercado (por exemplo, em Franga a classificacdo dos hotéis),

proteccéo aos assalariados do sector, correctivos sociais aos excessos do mercado (ajudas



as categorias sociais menos favorecidas para facilitar a sua partida para férias)”. Segundo
este autor, o Estado deve regular o mercado numa perspectiva social (e. g., “cheque de
férias”). Em Franga, o Estado apoiou o investimento na hotelaria, financiou as “infra-
estruturas primarias” e desenvolveu um conceito préprio de parceria entre o sector publico e
o sector privado, que respeite o patrimoénio ambiental, cultural e também o lucro. Em Franca,
foi criada a figura juridica da “Sociedade de economia mista local’ — sociedade de direito
privado, na qual as colectividades locais deverao deter pelo menos 51% do capital. Ha
ainda, em Franga, os contratos de concessao, segundo o0s quais uma comunidade local
entrega a actividade a explorar a uma entidade privada, que assegura o funcionamento do
negoécio segundo certas regras estabelecidos no contrato.

A Organizacion Mundial del Turismo (1999) publica, para a América Latina e Caraibas, uma
revista de turismo e meio ambiente, na qual sdo relatadas as parcerias a nivel local, entre o
sector publico e o sector privado. Keller (1999 a, 2000) recomenda as parcerias entre os
sectores publico e privado como plataforma estratégica, na base do equilibrio entre as
partes. Este autor afirma que o Estado podera permitir o desenvolvimento da investigagéo
em turismo e, ao mesmo tempo, garantir apoios financeiros como incentivos ao
investimento.

Lickorish e Jenkins (1997: 193-194) argumentam que as fun¢des principais do Governo sao
8, que resumimos: (1) formulacdo da politica e aprovacdo da estratégia; (2) “regulagéo,
inspeccéo e proteccdo ao consumidor (...)"; (3) promover um forum consultivo, envolvendo
0 sector publico e o sector privado; (4) decidir sobre a politica fiscal, tendo em conta 0s seus
impactos; (5) financiar o desenvolvimento (e. g., criacdo de infraestruturas, correccao de
“falhas do mercado’, fomentar a criagdo de empregos e o desenvolvimento do comércio,
desenvolver as regides, promover a riqgueza cultural dos destinos); (6) criar condicGes
favoraveis ao sector privado e, em especial, aos pequenos negécios; (7) dispor de dados,
estudos e informacdes Uteis aos varios intervenientes, dos sectores publico e privado; (8)
promover os destinos junto dos mercados emissores, no estrangeiro, e, ao nivel local,
promover as regides através das autoridades locais e regionais.

Hall e Jenkins (1995: 5) esclarecem que a analise da politica de turismo é frequentemente
condicionada por: “falta de consenso no que concerne as definicdbes de conceitos como
‘turismo’, "turista’ e a ‘industria do turismo’; falta de reconhecimento dado ao processo de
fazer politica de turismo e a consequente falta de dados comparativos e de estudos de
caso; falta de estruturas analiticas e tedricas bem definidas; e limitagdo dos dados de

natureza qualitativa e quantitativa”. Estas limitagées tendem a ser superadas a medida



se vem ganhando consciéncia da utilidade do turismo para a economia e para o
desenvolvimento regional.

Hall e Jenkins (1995: 80-81), a semelhanga de outros autores, lamentam que as politicas de
turismo: “sejam ad hoc ou incrementais; haja falta de metas apropriadas e de objectivos
especificos e bem orientados para os alvos; sejam baseadas em pressupostos dubios,
segundo 0s quais o turismo ira promover o desenvolvimento regional e ajudar na
reestruturacdo das economias locais; déem insuficiente atencdo ao envolvimento da
populagao residente, a nivel local, no processo de fazer politica de turismo; e ignorem os
ambientes naturais que sdo ameacados pelo excesso de desenvolvimento do turismo,
apesar das iniciativas de natureza legislativa e administrativa no sentido da conservagao
dos recursos. Em particular, os maiores projectos s&o altamente politizados e
convenientemente valorizados quando é grande a necessidade econdmica e/ou politica e
quando ha vontade do poder politico.”

Quando se trata de parcerias de entidades privadas com o Estado, em areas protegidas, 4
hipdteses se colocam: terra publica e turismo publico; terra pablica e turismo privado; terra
privada e turismo privado; terra privada e turismo publico. Nestas situagbes, como sugere
Buckeley (2002) — que estudou o caso da Australia - estdo em causa tendéncias e
principios. Este autor pergunta: “E o turismo uma bengdo para o ambiente natural, ou
um mal? Depende das circustancias” (Buckeley, 2002: 26). Em Portugal, tem-se

discutido o mesmo problema, mas o debate ainda tera de prosseguir.

6.6. O planeamento do turismo

Mintzberg (1994: 16-17) afirma que as “organizagdes devem planear para coordenar as
suas actividades” (e) “devem planear, para assegurar que o futuro é levado em conta”.
Assim, segundo Starr, o futuro pode ser levado em conta de trés maneiras: “preparar o
inevitavel”; “antecipar o indesejavel”; e “controlar o que é controlavel” (Cf. Mintzberg,
1994: 17). Gunn (1994: 21) distingue o Planeamento Convencional do Planeamento
Interactivo. Segundo este autor (adaptacao a partir de Lang), o planeamento convencional
caracteriza-se do seguinte modo: “Normalmente ha retorno de informacao; pode haver
alguma consulta; ha interaccéo, desde o inicio, com os agentes que implementam o plano;
os interresses nao estdo envolvidos no processo até tarde; assume-se que a melhor
informacao conduz a melhores decisbes; 0 especialista em planeamento é neutro; ha uma
focalizacdo na manipulacdo dos dados; plano = o0 que devemos fazer; o sucesso € medido

pela concretizacdo dos objectivos do plano”. Pelo contrario, o planeamento interactivo



pode ser caracterizado por: “Inclui retorno de informagdo, consulta e negociagao; a
interaccao ocorre desde o inicio, no e através do processo de planeamento, com um amplo
leque de intervenientes do sector do turismo; assume-se que a participagao aberta conduz a
melhores decisdes; quem planifica assume compromissos; ha um enfoque na mobilizagao
de apoios; plano = o que concordamos fazer; o sucesso é medido pela concretizagao de
acordos postos em pratica e que resultaram em mudancga” (Gunn, id., ibid.: 21). Neste
contexto, faz sentido um modelo de planeamento interactivo, que podera alcancar niveis de
eficacia elevados.

Philips e Moutinho (1998) desenvolvem o conceito de sistema de planeamento estratégico,
que nao inclua 4 pontos fracos muito frequentes, a saber: “planeamento estratégico
incompleto; processos ineficazes; comunicagdes pobres; pouco seguimento, na tomada de
decisOes; e poucas ligacbes a recompensas e compensacgoes” (Phillips e Moutinho, 1998:
3). De acordo com estes autores, com base no contributo de Hofer e Schendel, qualquer
estratégia tem no minimo os seguintes 4 elementos distintos: campo de accao;
disponibildade de recursos; vantagem competitiva; e sinergia (Phillips e Moutinho, 1998:
43). Assim, para estes autores, o planeamento estratégico compreende 4 fases, a seguir
apresentadas: (1) controlo orcamental; (2) planeamento a longo prazo; (3) planeamento
estratégico; (4) gestdo estratégica. Phillips e Moutinho (1998: 63) afirmam que “o
planeamento estratégico diz respeito a escolhas de coisas a fazer, enquanto a gestao
estratégica compreende a escolha de coisas para fazer e também os aspectos acerca das
pessoas que as fazem”. Também Costa (1996) estuda o planeamento, em turismo,
evidenciando o papel das redes. Costa (1999: 148) alude ao debate e a negociagao, que em
muitas situacdes sao preferiveis a solugdes “exclusivamente técnicas”.

Phillips e Moutinho (2000: 370-371) propdem uma perpectiva multidimensional de
planeamento, associado a estratégica. Os parametros do planeamento estratégico, segundo
estes autores, sao 4: formalizacao, participacéo, sofisticacdo e generalidade. Estes autores
referem um estudo - aplicado a 50 grupos de hotéis no Reino Unido - no qual, foram
aplicados, na analise factorial, atributos relacionados com factores motivacionais para
encorajar um bom planeamento (e. g., fixagdo explicita de objectivos, envolvimento de
gestores a varios niveis) (id., ibid.: 373).

Tosun e Timothy (2001) caracterizam, de forma critica, o planeamento turistico na Turquia,
a semelhanca do que se verifica noutros paises em vias desenvolvimento, nos quais
poderiamos ainda incluir Portugal. Tosun e Timothy (2001: 353) apresentam 9 defeitos
na abordagem do planeamento para o desenvolvimento do turismo, a saber: “elevada

centralizagdo das actividades de planeamento do turismo e praticas inconvenientes da



administragdo publica; o planeamento para o desenvolvimento do turismo é rigido e
inflexivel; os planos nao sao suficientemente compreensiveis e nao estao preparados de um
modo integrado; falta de uma abordagem assente na comunidade; o planeamento para o
desenvolvimento do turismo é orientado, de forma dominante, pela oferta; o planeamento
para o desenvolvimento do turismo é altamente conduzido pelo mercado; falta de
consisténcia e de continuidade nas politicas de planeamento; abordagem miope para
estabelecer objectivos de planeamento para o desenvolvimento do turismo; os planos séo
dificeis de implementar”. Estes problemas prendem-se com a instabilidade politica: ao
mudarem as equipas governamentais muitos projectos em curso s&o esquecidos. Por outro
lado, nestas mudancas surge a desconfianga da parte dos empresarios, que precisam
de esperar para acreditar nas politicas das novas equipas governamentais. Estas
dificuldades denotam falta de estratégia e uma orientacao excessiva para os interesses de
curto prazo.

Holloway (1998: 265) aponta os papéis, no turismo, nos quais 0s governos nacionais se
manifestam: “(a) no planeamento e na facilitagdo do turismo, incluindo a disponibilizagao de
recursos financeiros ou outros tipos de ajudas; (b) na supervisdo e controlo dos sectores
que compdem a industria do turismo; (c) na posse directa e no modo de funcionamento das
componentes da industria; (d) na promogédo da nacgédo e dos seus produtos turisticos, no
territério nacional e nos mercados de além-mar”. Em termos organizacionais, este autor
apresenta o organigrama dos Paises Baixos no qual se destacam, sob tutela da Direcgao
Geral, os seguintes departamentos: Pessoal e Assuntos Internos, Controlo e Administracdo
Financeira, Comunicacdes e Rela¢bes Publicas, Marketing e Desenvolvimento do Produto,
Planeamento Estratégico e Investigagcdo e Servicos de Marketing. Sob tutela destes
servigos, figuram escritérios para o mercado interno e para os mercados dos seguintes
paises: Bélgica, Alemanha, Franca, Gra-Bretanha, Escandinavia, Italia, Suica e Austria,
Espanha e Ameérica Latina, Australia, Estados Unidos e Canada e um dultimo grupo,
centralizado em Tokio, para os mercados do Japao, Coreia e Taiwan (Holloway, 1998: 272).
Hall (2000) trata a intervencao do Estado no sector de turismo de uma forma completa. Os
exemplos por si apresentados bem como as suas reflexbes podem ser aplicados a
realidade portuguesa, embora o seu pano de fundo ultrapasse os limites tradicionais
inerentes a tradicao da politica de turismo em Portugal. Desde logo, Hall (2000) aborda
o planeamento em turismo como uma necessidade do proprio sector, bem distante de uma
filosofia de nao intervengao. Este autor admite, no entanto, que, em muitas situagdes, a nédo
intervencdo do Estado é deliberada e € tida como conveniente em determinadas
circunstancias. A OCDE, Hall e Jenkins (Cf. Hall, 2000: 16) observam que, a partir de 1985,



as politicas de turismo a nivel internacional assentam num “Uso continuado do turismo
como um instrumento de desenvolvimento regional, com uma focalizagdo acrescida nas
questdes ambientais, reduzido envolvimento directo do governo na oferta da infra-estrutura
do turismo, maior énfase no desenvolvimento de parcerias publico-privadas e na
autoregulagédo da industria”. De acordo com Getz (Cf. Hall, 2000: 21), o planeamento de
turismo segue 4 tradi¢cdes distintas: “Tendéncia para a sua intensificagdo ("boosterism’);
uma abordagem econodmica, orientada para a industria; uma abordagem fisica/espacial;
uma abordagem orientada para a comunidade com énfase no papel que os hoteleiros
desempenham na experiéncia turistica”.

Hall (2000: 75) define planeamento estratégico como “(...) o processo pelo qual as
organizacdes se adaptam com eficacia ao seu ambiente através do tempo, integrando o
planeamento e a gestdo num unico processo e procuram tratar questdes como: onde
estamos agora? — paragem (monitorar e avaliar); onde queremos chegar? — plano; como
chegaremos 1a? — fazer (acg¢do)”. O planeamento estratégico pode ser definido do seguinte
modo: “um esforco disciplinado para produzir decisdes e acg¢des fundamentais, que dao
forma e orientam o que uma organizagao €, o que faz e porque o faz” (Bryson, Cf. Soteriou
e Roberts, 1998: 3). O processo da estratégia pode ser caracterizado como “(...) um
processo altamente racional e pro-activo que envolve actividades, tais como o
estabelecimento de objectivos, monitorizacdo do ambiente, estabelecer capacidades
internas, proceder a uma avaliagdo de accbes alternativas e desenvolver um plano
integrado para alcancgar os objectivos” (Andrews; Ansoff; Hofer e Schendel; Cf. Soteriou e
Roberts, 1998: 3).

As ONT dispbéem da capacidade de empregar um modelo de planeamento estratégico, com
as seguintes actividades-chave: “estabelecimento da missado; definicho de metas e
objectivos; analise do ambiente externo; analise do ambiente interno; identificacdo e
avaliagdo de alternativas; selecgdo da estratégia; planos operacionais e implementacao;
controlo estratégico” (Ginter, Rucks e Duncun; Camillus e Datta; Cf. Soteriou e Roberts,
1998: 6). Embora este conceito, nos ultimos 25 anos, tenha vindo a ser aplicado sobretudo
ao sector privado, podemos no entanto aplica-lo também a organizacdes oficiais (publicas,
semi-publicas ou privadas, mas com suporte financeiro do Estado). O processo de
planeamento estratégico (segundo Cooper et al., 1998: 145-146) inclui varias etapas: uma
andlise do ambiente, a determinagéo de objectivos e metas, a formulagdo de estratégias
(com base nas possibilidades de negécios do destino, na andlise SWOT e na fase do ciclo
de vida em que se encontra o destino), a manipulagdo do marketing mix (para cada produto

e cada segmento) e, finalmente, a implementacéo do plano e a sua monitorizago.



6.7. A componente regional e os poderes locais

Richins (2000: 4) estudou o papel dos governos locais no processo de tomada de decisao,
tendo identificado a influéncia dos seguintes factores: interpessoais (factores sociais,
internos e externos); intrapessoais (experiéncias anteriores e interesses do pessoal);
circunstanciais, que podem ser estruturais (informacéo, direc¢cdo, mandatos) e relacionados
com as necessidades da comunidade (sentir da comunidade, incerteza dos resultados,
impactos positivos e negativos). No Algarve haveria interesse em implementar um
modelo de regionalizagdo ou descentralizagao que permitisse a esta regiao aplicar
melhor os seus recursos em prol do desenvolvimento do turismo. Os resultados
negativos do referendo poderao estar associados ao factor de incerteza de resultados
(como refere acima Richins). Nas questdes do turismo, no plano regional, salientam-se os
seguintes contributos: Telfer (2001) estudou a regido de Niagara no que concerne ao
turismo e ao vinho (tendo passado a existir a Rota do Vinho de Niagara), o que implica a
existéncia de acordos formais e informais entre os operadores turisticos e os agentes locais
ligados ao vinho e a alimentacdo; Keller (1999 a), referindo-se a politica regional, adverte
para a impossibilidade do turismo poder resolver todos os problemas de uma regido em
dificuldades. Este autor alude a eficacia da politica fiscal, como forma de reduzir ou eliminar
as disparidades entre as regides ricas e as regides pobres; Silva (1998: 11) propde a “(...)
valorizagdo das capacidades enddgenas regionais e a valorizagdo do (seu) patrimonio
cultural”; sdo de referir ainda os contributos de Spotts (1997), Komilis (Cf. Seaton et al.,
1995), Costa (1996) e Silva e Silva (1995).

6.8. Os instrumentos de politica de turismo

Hall (2000) remete-nos para os instrumentos de interveng¢ao do Estado, que nao devem
ser considerados universais e Unicos; a oportunidade do seu uso e a eficacia dos seus
resultados dependem das condigdes e circunstancias do momento. Hall (2000: 156)
reconhece que “(...) ndo ha nenhum instrumento ou medida ‘perfeitos’ para resolver os
problemas de planeamento e os problemas politicos. Sdo usados frequentemente multiplos
instrumentos e mesmo esses resultam em solugcbes ‘imperfeitas™. Como recomendam
Haughton e Hunter (Cf. Hall, 2000: 156), qualquer instrumento: deve ser eficaz (atingindo o
objectivo, sendo adaptavel 8 mudancga e sensivel as diferencas nas condigdes locais); deve

ser eficiente (deve ser julgado, tendo em conta os seus custos); os seus impactos devem



seguir o principio da equidade; “a concordancia em relagdo aos custos necessita de ser
ponderada; em termos politicos, qualquer instrumento tem de ser aceitavel, facil de aplicar,
transparente e, o mais possivel, compreensivel; um instrumento deve ser compativel com
outras abordagens politicas”. Hall (2000: 156-160) inventariou 5 categorias de instrumentos:
instrumentos reguladores, instrumentos voluntarios, despesa, incentivos financeiros e ndo-
intervencao.

Foram considerados, por Hall, 5 instrumentos reguladores: (1) leis; (2) licencas,
permissdes, consentimentos e critérios (e. g., restringindo certos usos, nos padroes
arquitecténicos ou propriedades); (3) autorizagbes de comercializagao (“Tradeable permits”
(utilizado nos USA e na Europa, para limitar a poluicdo e o uso de recursos); (4) qui pro
quos (direito de exploracdo de um negdécio com contrapartidas para o Estado); (5) alteracao
dos direitos de propriedade. Hall apresentou 4 instrumentos voluntarios: (1) informacgao e
educacao (junto dos turistas ou dos responsaveis pelas empresas do sector do turismo); (2)
associacgoes voluntarias e organizagbes ndo governamentais (e. g., grupos de conservacao
de patriménio); (3) assisténcia técnica (e. g., planeamento e desenvolvimento de negécios);
(4) argumentacao e persuasao junto dos varios intervenientes (fomentando certos padrdes
de comportamento que sdo do interesse geral ou do interesse dos varios intervenientes).
Este autor observa a existéncia de 6 instrumentos de despesa: (1) despesas e contratos
(compras, infra-estruturas, aquisicdes ou encorajamento de negocios locais); (2)
investimento ou “procurement” (garantia de escoamento dos produtos); (3) empresa publica
(e. g., empresas de desenvolvimento regional); (4) parcerias entre os sectores publico e
privado; (5) monitorizagdo e avaliacao (do ambiente econémico rural ou dos indicadores
sécio-econémicos); (6) promogao.

Hall inventariou os seguintes incentivos financeiros: (1) politica de pregos, para reduzir ou
estimular a procura de certos bens e servigos; (2) impostos e taxas (e. g., taxas sobre a
poluigdo, sobre os passageiros ou por cama, que poderdo contribuir para a criacédo de
fundos de apoio a promogao de regides ou para a construgcdo de aeroportos regionais); (3)
subvencdes e empréstimos; (4) subsidios e incentivos nas taxas (e. g., na conservagao do
patrimoénio e na conservagcdo da paisagem); (5) abatimentos, prémios e contratos como
fiador; (6) vouchers (descontos); A néo intervencdo deliberada podera ser considerada um
instrumento, que reflecte a vontade do Governo em néo intervir directamente no sector do
turismo ou no desenvolvimento regional, apds ter ponderado através de uma analise de

custo-beneficio.



6.9. A organizacao do governo com envolvimento no turismo

Hall (2000: 144), citando Davis et al., reconhece que ha trés principais razées econémicas
para a privatizacao e comercializagdo das actividades outrora nas maos do Estado: (1) o
Governo pretende reduzir a dependéncia das empresas publicas dos Orcamentos de
Estado; (2) o Governo vende activos do Estado para reduzir a Divida Publica; (3) o Governo
aumenta as “eficiéncias técnicas pela comercializacdo”. Hall (2000: 144) reconhece, no
entanto, que a “ldeologia tem, por consequéncia, um efeito pratico no desenho das
instituicdes do governo e das suas tarefas”. Estdao em jogo: filosofias politicas no que
concerne ao papel do Estado; tradicbes da Administracdo Publica; a natureza do sistema
politico; os valores e interesses do processo burocratico; e novos departamentos, que
reflectem o aumento da influéncia do Governo (id., ibid.: 144).

Hall (2000) observa que num pais podemos inventariar um grande ndmero de organismos
oficiais, sob a tutela de varios ministérios, mas com o objectivo comum de servir a politica
de turismo do pais. Este autor d4 o exemplo da Nova Zelandia, que dispée de agéncias
distribuidas pelos seguintes 20 ministérios: Desporto, Turismo, Conservacdo, Ambiente,
Maori Affairs, Emprego, Agricultura, Negdcios Estrangeiros e Comércio, Desenvolvimento
de Negocios, Comércio, Saude, Trabalho, Policia, Transportes, Alfandegas, Imigracéo,
Pescas, Estatistica, Investigacdo, Ciéncia e Tecnologia e Governo Local. Assim, parece
incorrecto referir apenas as principais entidades oficiais de apoio ao sector do turismo bem
como as organizagbes associativas, quando pretendemos inventariar toda a estrutura de
apoio a este sector. A par da ac¢ao dos diversos ministérios, o Estado, ao participar
numa parceria com o sector privado, podera credibilizar esta parceria, inspirando
confianga aos parceiros (Hall, 2000).

Afigura-se universal a tendéncia do Estado em apoiar financeiramente as Pequenas e
Médias Empresas do sector do turismo. Hall (2000) refere esta tendéncia, e na Uniao
Europeia, existe também o entendimento de que as Pequenas e Médias Empresas devem
ser apoiadas pelo Estado. Parece no entanto razoavel que o apoio nao seja sistematico
e continuo, mas apenas pontual. Hall (2000: 155), citando a Organizacdo Mundial de
Turismo, observa o caso da Austria, relativamente aos apoios estatais as Pequenas e
Médias Empresas do Turismo. Assim, o Estado austriaco: participa e apoia, com capital de
risco, em sociedades com uma percentagem elevada de capital estrangeiro; promove a
consultadoria e formacgéo para ajudar a desenvolver novos e variados planos de turismo;
fomenta a cooperacdo, com efeitos positivos ao nivel das sinergias e do marketing;

implementa “projectos-piloto ho dominio da cooperacéo, (através de) canais de distribuicao



multiplos, esquemas de gestao dos destinos, (...) juntando a oferta (de varias empresas) e

contribuindo para o desenvolvimento conjunto das marcas”.

6.10. O controlo da procura e da oferta e o papel dos poderes publicos

Para Cooper et al. (1998: 269), os governos poderdo influenciar a procura e receita
turisticas, pela utilizagdo dos seguintes 4 instrumentos de politica: “marketing e promogao;
fornecimento de informacéo; precos; e controlo de acesso.” Nao defendemos para Portugal
um Estado menos interventor na promog¢ao, mas reconhecemos a importancia das parcerias
publico-privadas neste dominio.

Os governos - segundo Cooper et al. (1998: 272) -, para influenciar e controlar a oferta
turistica, dispdoem dos seguintes 7 métodos: planeamento e controlo do uso da terra,
regulamentacdo das constru¢des, regulamentacédo do mercado, pesquisa e planeamento de
mercado, impostos, propriedade e incentivos ao investimento.

Planeamento e controlo do uso da terra. Este item prende-se com a legislacdo do
planeamento urbano e rural, o qual deve evitar “a especulagao, a divisdo e o loteamento da
terra” (id., ibid.: 273);

Regulamentagdo das construgdes. A construgcdo dos edificios deve ser regulamentada no
que concerne a aspectos como a sua altura, o tamanho, a forma, a cor e ainda os
estacionamentos. Em alguns paises tem-se vindo a legislar no sentido de proteger os seus
recursos culturais, nomeadamente “(...) prédios histéricos, vestigios arqueoldgicos,
monumentos religiosos, areas de preservacao e mesmo cidades inteiras” (id., ibid.: 274);
Regulamentagido do mercado. Cabe aos poderes publicos condicionar o abuso de poder
das praticas monopolistas, promovendo o mercado, a concorréncia e a livre escolha do
consumidor. Em Portugal, no entanto, encara-se o fendmeno da concentragcdo como
inevitavel. Perante o cliente, as empresas ficam também sujeitas a codigos de conduta ou
mesmo a legislacdo (e. g., Directiva dos Pacotes de Viagens da Unido Europeia), que
permitem simultaneamente diminuir o desperdicio (ou indemnizagdes) e aumentar a
proteccao do turista. Um nivel de protecgao elevado pode, no entanto, fazer subir os precos
das viagens;

Pesquisa e planeamento de mercado. Os governos necessitam de conhecer, com rigor, o
sector de turismo para poderem tracar politicas que possam acautelar elevados custos
sociais e ambientais do turismo ou mesmo identificar tendéncias, destacando os beneficios
e impactos n&do sé no imediato, mas no médio e longo prazos. Neste dominio, Portugal

encontra-se em dificuldades, como refere Costa (2004);



Impostos. Estes devem ser aplicados segundo os principios da igualdade (o turismo nao
deve ser obrigado a pagar mais impostos do que os outros sectores de actividade), da
eficiéncia (com efeitos minimos na procura turistica, salvo em casos em que é necessario
regular o fluxos de turistas por motivos de proteccdo ambiental) e da simplicidade (sem
desorganizar as actividades do sector), como recomenda a WTTC (Cf. Cooper et al., 1998:
275). Os governos obtém importantes niveis de receita fiscal a partir de taxas de embarque
nos aeroportos, de impostos sobre as passagens, de impostos sobre a ocupagao de hotéis
e recebendo até 50% do “drop” dos casinos (id., ibid.: 275). Em Portugal, uma diminuigédo da
taxa de IVA, na restauracao, poderia aumentar a sua competitividade face a outros destinos;
Propriedade. O Estado pode dispor de um grande numero de empresas de que é
proprietario, cabendo ao Governo escolher o grau (maior ou menor) de intervengao do
Estado no sector do turismo. Assim, o [Estado pode dispor de:
atraccbes turisticas, amenidades naturais, hotéis, companhias aéreas, transportes
rodoviarios, lojas de souvenires, centros de conferéncias, salas de exposi¢cdes, complexos
de lazer, tais como os casinos. O Estado ocupa-se do fornecimento de infra-estruturas, tais
como: bancos, hospitais, servigos publicos de abastecimento de agua e de fornecimento de
energia, empresas de telecomunicagdes, rede de estradas e de auto-estradas, redes
ferroviarias e TGV, terminais de transporte, estabelecimentos de ensino superior e de
formagao profissional em turismo. Nao obstante muitas destas actividades serem
propriedade do sector privado (nos paises com praticas mais neoliberais), impde-se uma
regulagdo e um controlo destas actividades pelos poderes pubicos, como sugerem Cooper
et al. (1998) e Font e Ahjem (1999), entre outros.

Incentivos ao investimento. Estes incentivos sao aplicados por via da reducdo de custos
de capital, da reducdo de custos operacionais e da seguranca de investimento. Na reducao
de custos de capital, sdo frequentemente tomadas medidas no sentido de serem
concedidos empréstimos de capital ou subvengdes. Os juros as empresas poderao baixar
(e. g., em alguns casos sao concedidos empréstimos a taxa zero). Os governos podem
ainda conceder moratérias no pagamento de empréstimos, garantir a construgcdo de infra-
estruturas, conceder terra, isentar as empresas do pagamento de tarifas sobre materiais de
construgao e ainda participar na propriedade da empresa.

A reducédo de custos operacionais € aplicada através de medidas como: isen¢des de
impostos (entre 5 e 10 anos), subsidios para mao-de-obra e formagao profissional, isencao
de impostos sobre importagdes, subsidios para depreciagcbes e evitar a dupla tributagao

pelos mesmos lucros (pressupde a existéncia de um acordo entre governos).



A seguranca de investimento permite dar garantias aos investidores, para ganhar a sua
confianga, numa industria altamente sensivel as variaveis de natureza politica (garantia de
nao nacionalizagdo das empresas e evolugdo no sentido da privatizagdo), militar (guerras,
os ataques terroristas), econdmica (recessdo), ou mesmo climatica (condi¢oes
meteoroldgicas e incéndios). Certos items do questionario da presente Tese sdo ainda aqui
referidos (por Cooper et al., 1998: 277), nomeadamente: “(...) livre disponibilidade de moeda
estrangeira, repatriagdo do capital investido, lucros e dividendos, juros, garantias de
empréstimo, fornecimento de permissdes de trabalho para os principais funcionarios e
disponibilidade de assessoria técnica”. Como sugere Theobald, a seguranca do
investimento faz parte do marketing e da promogao do destino feitos no estrangeiro, o que
implica: “reducao de atrasos administrativos; simplificacdo do processo de planeamento;
facilidades nas formalidades das fronteiras; (politicas de) liberalizagcdo dos transportes”,
entre outros (Theobald, 1998: 350).

Cooper et al. (1998: 277-280) referem o efeito dos incentivos ao investimento no sector do
turismo. Este efeito repercute-se positivamente em duas variaveis: retorno do capital e
guantidade de investimento. Theobald (1998: 343) evidencia o papel dos incentivos
governamentais e os seus efeitos. Nesta perspectiva, uma variagao positiva dos subsidios
(aumento de capital) pode conduzir a uma variagao positiva ou negativa no emprego. Assim,
temos de entrar em linha de conta com a opgéao tecnoldgica, ou seja, mais emprego (opgao
de trabalho intensivo) ou menos emprego (opg¢ao de capital intensivo). Em ambos os casos,
o output aumenta. Theobald (1998) sustenta que o efeito de alavanca e o aumento do
numero de visitantes, embora elevem a estrutura dos custos, poderao elevar o nivel da
receita (vendas). Este autor apresenta os objectivos estratégicos da politica de turismo, com
caracter abrangente, incluindo objectivos como o equilibrio da balanca de pagamentos, a
ajuda as regibes periféricas, a criacdo de empregos, a despesa turistica, a qualidade, a
preservacdo da cultura e das paisagens, a distribuicdo dos beneficios econémicos do
turismo, entre outros objectivos.

Vellas e Bécherel (1995: 254-255) conferem as ONT as seguintes responsabilidades:
representar os interesses do governo a uma escala internacional; participar em negociagdes
bilaterais e acordos multilaterais; organizar estudos de marketing; optimizar locais e
recursos turisticos; encorajar a cooperacdo ao nivel técnico e financeiro; promover o
descanso do turista, regular a politica e as finangas e garantir as transferéncias ao nivel
tecnoldgico; organizar os servicos de turismo numa escala nacional e internacional;
planeamento e desenvolvimento do turismo; regular e controlar as actividades das

empresas (actividade legislativa, classificacdo de hotéis e restaurantes, inspeccoes,



concessao de licencas); publicar estatisticas e estudos; promover o destino nos mercados
externos; promover o destino internamente; promover um ambiente de relaxe; criar
estruturas de acolhimento dos turistas e postos de informacdo turistica; fomentar a
formacédo profissional; preservar os recursos culturais; proteger o ambiente natural. Este
modelo de intervengdo contrasta com a dispersao e alguma ineficacia dos

organismos oficiais de turismo, em Portugal.

6.11. Sintese do Sistema Turistico e o papel dos varios intervenientes

6.11.1. Introducao

O conceito de sistema turistico € a base do nosso modelo tedrico. De acordo com Kirdar
(1997: 34-37), no sistema turistico — no qual todas as componentes do negécio estado
interrelacionadas - entram inputs, que serdo transformados pela industria em outputs. As
mudangas do ambiente externo poderdo afectar o desempenho do funcionamento do

sistema turistico, dentro das suas fronteiras (Figura 4).

Figura 4. Sistema Turistico

Organizadores de Viagens:
agentes de viagens e operadores
turisticos

Inputs Outputs
Organizagdes das Atracc¢oes

Procura e Despesa Turistica Satisfagéo
Recursos Organizagdes Nacionais Rendimento
Competéncias dos empregados de Turismo Lucro
Informagéo Organizagdes de Transportes Impactos
Talento empresarial Experiéncia turistica
Equipamento e Capital Organizacdes de Alojamento, da

Industria Turistica e da

Restauragéao

Turistas que viajam da regiado de
origem para o destino turistico

Influéncias ambientais externas: responsabilidade social e ecoldgica, regulagbes estatais,

economia, politica, tecnologia, competi¢cao, sazonalidade, publicidade, sociedade e cultura

Adaptacao a partir de Kirdar (1997: 36) e de Leiper (Cf. Sancho et al., 1998: 109-110;
Cooper et al., 1998: 37-40)



Numa perspectiva mais ampla, poder-se-a incluir no Sistema Turistico de um pais/destino o
conjunto de actividades com impacto directo no turismo e ainda um conjunto de outras
actividades com uma funcdo complementar. Como actividades directas temos: alojamento,
restauracao, transportes, aeroportos, agéncias de viagens, operadores turisticos, rent-a-car,
instituicdbes de caracter cultural, associativismo empresarial, Estado e Organizagbes
Nacionais de Turismo, atracgdes, organizagdes recreativas, desportivas e de animacgéo,
servicos de informacdo e marketing, comércio, artesanato, tecnologia utilizada e servigos
diversos. Fazem parte das actividades complementares os bancos, os hospitais, a
imobiliaria turistica, empresas de construcdo e reparacao de infraestruturas e todos os
outros servigos de apoio ao visitante. A populagao residente podera estar mais ou menos
ligada as actividades directas ou complementares. Finalmente, fazem parte do sistema
turistico o turista e os recursos turisticos naturais, histéricos e arquitecténicos, oferecidos
sob a forma de produtos turisticos e de marcas.

Sancho et al. (1998) incluem no sistema turistico a procura (consumidores), a oferta, o
espaco geogréfico (lugar de encontro da oferta, da procura e da populagéo residente) e os
operadores de mercado. O conceito de sistema turistico deve ser entendido numa
perspectiva dindmica, como sugere Leiper (Cf. Sancho et al., 1998: 109-110). De acordo
com Leiper, os turistas partem de uma regido de origem para o destino turistico, do qual
regressam, ocupando o transporte um lugar central na experiéncia turistica. Também neste

modelo, sdo consideradas as condicbes ambientais externas.

6.11.2. A politica de turismo e o sistema turistico

As politicas de turismo, como observa Hall (2000: 52 e 134-160), devem ser concebidas
para um sistema de mercado, no qual a oferta e a procura conduzem a experiéncia turistica.
Faz parte da procura uma cultura com determinados padrées de comportamento. As
motivagcdes da procura sdo de natureza psicoldgica, social, cultural, espiritual ou ainda a
fantasia ou o escape. Na procura entram em jogo informacdes, experiéncias passadas,
preferéncias, expectativas e imagens.

Do lado da oferta (o produto turistico) ha uma (outra) cultura composta por trés
subsistemas: a indUstria turistica, o Governo e os recursos socio-culturais e naturais.
A industria turistica compreende um grande numero de intervenientes relacionados entre
si, nomeadamente: operadores de viagens/agentes de viagens, alojamento turistico,
restauracdo, centros de visitantes, eventos e festivais, atraccdes e operadores de

entretenimento, fabricantes de souvenirs, centros de convencgdes, casinos, especialistas de



retalho, operadores turisticos, empresas de promogéao e publicidade. O Governo podera ser
analisado a nivel nacional, estatal, regional e local (Hall, 2000: 135-142). O nosso modelo

(ver Capitulo 8) assenta neste encontro, entre a oferta e a procura.

6.11.3. Os destinos turisticos enquanto sistemas integrados

Font e Ahjem (1999) remetem-nos para a necessidade de avaliar os varios intervenientes no
sistema turistico de um pais e defendem que o turismo sustentavel ndo é concretizavel
apenas com a abordagem “orientada pelo lado da oferta” dos poderes publicos; por outro
lado, uma perspectiva de “planeamento conduzido pelo puro mercado” também né&o é
suficiente para seguir uma estratégia de turismo sustentavel. Existe ainda o conflito entre,
por um lado, a preservacdo dos recursos turisticos para o futuro e, por outro lado, as
necessidades urgentes de maximizagdo do lucro (do sector privado), da obtencdo de
receitas de impostos, de crescimento do PIB e do equilibrio da Balanga de Pagamentos, por
via das receitas de turismo. Este problema afecta qualquer pais, nomeadamente Portugal.

O papel dos poderes publicos é decisivo (aludem Font e Ahjem, 1999), nomeadamente no
que concerne aos seguintes aspectos:

1-As teorias de maximizacao do lucro ndo contemplam os impactos sociais e ambientais;
2-Os locais de visita dos turistas pertencem ao sector publico (e. g., areas de exceléncia de
beleza natural, museus, castelos, catedrais) e sao objecto de dano dos visitantes;

3-A fixacdo de precos de determinados produtos e servigos ndo pode ficar nas maos do
sector privado (e. g., uso de parques da cidade, passeios pedestres, resorts das zonas
costeiras);

4-A populacdo residente dos destinos — ndo sé dos paises em desenvolvimento como
também das aldeias histéricas e das cidades -, ressentem-se com o afluxo de visitantes e
tais custos ndo entram nas contas do sector privado (embora existam também, nos
destinos, beneficios sociais que decorrem do fendbmeno turistico);

5-O fendmeno da mercantilizagdo (“commoditisation”) dos recursos turisticos (Cohen, Cf.
Font e Ahjem, 1999: 3), pelo processo de evolugao natural do ciclo de vida de um destino,
leva a que certos destinos deixem de estar na moda em beneficio de outros (novos
destinos). Cabe aos poderes publicos considerar os custos de rejuvenescimento de um
destino turistico, em face da deterioragdo das atracgbes desse destino. Esta deterioracao é
paga pelo destino como um todo;

6-A promocgao do destino deve contemplar os recursos historicos, geograficos e artisticos.

Se estes recursos forem ignorados (e. g., recursos arqueoldgicos), na promogéo, havera



uma tendéncia para nao serem visitados e, por consequéncia (indirectamente), nao serao
protegidos, porque nao sao considerados interessantes, para serem visitados.

7-Cabe aos poderes publicos construir e implementar um Plano Director/Plano
Estratégico capaz de integrar as iniciativas e a experiéncia de quatro sectores: o sector
publico, que “(...) possui e gere a infra-estrutura do destino e responsabiliza-se pelo bem-
estar geral do pais”; “as organizacdes nao lucrativas, que detém um grande numero de
atracgbes visitadas”; “os residentes, que participam nas boas vindas aos turistas e
permitem-lhes partilhar com eles o dia-a-dia do lugar”; e, finalmente, o sector privado, que
detém a maior parte dos servigos de que o turista necessita bem como os produtos que o
turista consome durante a sua estadia no destino. (Font e Ahjem, 1999: 4).

8-As estratégias “pelo lado da oferta” levam-nos a utilizagdo do conceito de “beneficio social
liquido” e ndo apenas a contabilizacdo dos lucros e perdas. O beneficio social liquido
implica que se afectem e combinem recursos para o desenvolvimento do destino com
o minimo possivel de danos ambientais e sociais. Na perspectiva do destino, importa
encarar o turismo como um investimento de longo prazo, preservando os Unicos recursos
disponiveis, nao renovaveis, e a sua conservagdo € condigdo necessaria para o

prolongamento do ciclo de vida de um destino.

6.11.4. Reacgdo das comunidades receptoras ao turismo

Zhou et al. (2001) testaram varias hipéteses numa investigacdo empirica que envolveu um
hotel Americano, um hotel Japonés e um de Hong Kong, todos a operar na China. Foram
estudadas 96 respostas, com o proposito identificar a percepgcdo dos respondentes
relativamente a 2 tipos de efeitos: “Pais de origem” e “ldentidade da empresa”. Os
estereotipos, de acordo com o pais de origem, estdo na mente dos consumidores, como
ilustram alguns exemplos: o perfume francés, os reldgios suicos, os automoéveis alemaes e
os produtos electrénicos japoneses (id., ibid.: 60-61). Com base na literatura disponivel,
estes autores consideraram os factores extrinsecos (e. g., preco, nome do hotel, pais de
origem e “identidade da empresa”) e factores intrinsecos (relativos a composicao fisica do
servico), que contribuem para a percepgao da qualidade do servigo dos hotéis. (id., ibid.:
46). E de salientar, igualmente, que estes autores partiram do pressuposto de que quando
um hotel (marca) é conhecido, as atitudes para com ele sao mais favoraveis, ou seja,
os consumidores tém uma percepgao favoravel, quando o nome do hotel é familiar junto do
publico. Feita a analise factorial, foram construidos 3 factores, com Alpha superior ou igual a
0.68:



O factor 1 — Competéncia dos empregados (com os items “servico dos empregados
paciente e sensivel; prontiddo e rapidez de servigo da parte dos empregados; servigo dos
empregados amigavel e caloroso; elevada formagao dos empregados”).

O factor 2 — Conforto da estadia (com os items “um hotel confortavel onde ficar; qualidade
das comidas e bebidas; uma sensag¢ao de ser um convidado especial e com valor”).

O factor 3 — Seguranga de servigo (com os items “resposta rapida aos problemas do
servigo; consisténcia da qualidade do servigo”) (Zhou, 2001: 55).

Os resultados da MANOVA (percepgdes das “Crencas de Servigo Especificas”) - e da
ANOVA (atitudes para com as cadeias hoteleiras estrangeiras) mostraram a existéncia do
estereotipo do “pais de origem” em relagao as percep¢des do servigo do hotel, como
também em relacdao ao conjunto de atitudes para com o hotel. De acordo com os
respondentes, o efeito do estereotipo foi a favor dos hotéis com origem de Hong Kong ou
Americana, mas nenhum de origem japonesa. Por outro lado, foram observados resultados
mistos no que respeita ao impacto da informagao da “identidade da empresa” (Zhou et al.,
2001: 59). Podemos contrapor a estes resultados, o facto de, na era da globalizagao, a
propriedade das marcas dos hotéis mudar, esbatendo a cultura ou o estereotipo do “pais de
origem” (e. g., uma cadeia francesa podera vender a sua marca a investidores americanos
ou arabes).

O contacto com a populagao residente ganha importancia ao nivel do choque civilizacional.
Para De Kadt (Cf. Cooper et al., 1998: 207), devem ser consideradas trés categorias no
contacto entre o turista e a populagcao residente: (1) o turista compra bens e servicos da
populacéo residente; (2) o turista e a populacdo anfitrid partiilham os mesmos locais e a
mesma estrutura (e. g, praias, restaurantes, hotéis, bares, combdios, autocarros); (3) o
turista e a populagdo anfitrid interagem conjuntamente, tendo como finalidade basica o
intercambio cultural (e. g., o papel do turista explorador e aventureiro). Como alude Inskeep
(Cf. Cooper et al., 1998: 208), a dificuldade de interac¢do entre visitantes (turistas) e
visitados (povo anfitrido) reside em 9 tipos de diferencas, a saber: “valores basicos e
sistema logico; crencas religiosas; tradicbes; costumes; estilos de vida”; padrdes de
comportamento; vestuério; sentido de organizacdo do tempo; e atitude para com o0s
estranhos. Assim, as empresas do pais anfitrido terdo de vencer algumas destas diferencas
para melhor satisfazer o visitante. Um restaurante, por exemplo, tera de satisfazer o seu
cliente com rapidez, de acordo com o sentido de organizagao do tempo do turista, e a
relagcdo dos seus empregados para com “os estranhos” terd de ser compativel com estes,

apesar das diferencas de valores, da gastronomia ou em termos linguisticos. Desta



interaccao resultam mudangas por via directa e indirecta, isto é, os turistas influenciam
directamente quem contactam (residentes) e estes influenciam os seus concidadaos.

Este tema leva-nos a questido de saber que tipos de impacto sdcio-cultural devem ser
analisados, por forma a medir o seu impacto na populacao residente. Deste modo, torna-se
necessario seleccionar variaveis (como sugere Cooper et al., 1998: 214), tais como:
criminalidade, prostituicdo, droga, promiscuidade, jogo, relacdes familiares, valores da
sociedade, “expressfes criativas”, rituais tradicionais, seguranca, saude, “organizacdes
comunitarias”, modos de vida (“estilos de vida colectivos”), economia dependente em maior
ou menor grau, “dispersdo populacional’, “comercializacdo cultural’”, “hostilidade
anfitrido/turista”, efeito demonstracdo, coexisténcia de dois niveis de desenvolvimento
(dualismo), stress e padrdes de vida. Nestas condigdes, as empresas terao de conciliar as
suas praticas com a politica de turismo do Governo, de acordo com padroes éticos
internacionalmente aceites.

Ao longo do tempo a populagao residente sofre uma assinalavel metamorfose que relfecte,
em maior ou menor grau, a influéncia das variaveis acima referidas. Com efeito (como alude
Cooper et al., 1998: 211-213), este processo de contacto intercultural inclui, em muitos
destinos, uma forte tendéncia para a mercantilizacdo das culturas dos residentes, bem
como para uma “autenticidade encenada” (presente nos pseudo-eventos criados apenas
para consumo dos turistas) e a busca do exotismo.

Segundo a Organizagdo Mundial de Turismo (Cf. Sancho et al., 1998: 237), devem ser
considerados 5 tipos d