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I. Introducao

Viajar € das mais gratificantes e excitantes experiéncias que um ser humano pode
usufruir. Como ndo existe, nem se vislumbra que surja para breve, um produto que
venha a substituir a experi€ncia das viagens (fravel experience), a industria de viagens e

turismo, que € a maior inddstria mundial, mantera a sua importancia este século.

A tendéncia da humanidade € a de se concentrar nas grandes cidades, o que torna estes
nicleos humanos fonte de violéncia e neurose urbanas. Perante este quadro o lazer é
necessario mas ndo € suficiente. O turismo, permitindo ao individuo que se distancie de
seu meio e de seu quotidiano, torna-se cada vez mais uma necessidade para o bem-estar
humano [Paiva,1995].

Em Portugal, o turismo vai ser, nas proximas décadas, um dos sectores da economia
mais importantes para o desenvolvimento. Apesar da oferta turistica concentrar-se
essencialmente na regidio do Algarve tudo leva a crer que a oferta venha a aumentar
gradualmente nas restantes zonas do pais. Este aumento da oferta turistica possibilitara

o enriquecimento da imagem global do pais permitindo sinergias na oferta disponivel.

O sector turistico ja ocupa uma posi¢do de destaque na economia portuguesa como pode

ser comprovado pelas declara¢des oficiais [Neto, 2000], “4d 20 anos atrds chegavam ao

nosso pais cerca de 2,5 milhdes de turistas e hoje recebemos 12 milhdes de turistas
estrangeiros, cinco vezes mais”, salientando que “a actividade turistica representa
actualmente cerca de 10 por cento da rigueza produzida em Portugal, dando trabalho a
cerca de 250 mil portugueses”, com a particularidade do sector continuar a crescer em
receitas a um ritmo superior ao nimero de turistas, uma vez que “desde 1987 aumentou
cerca de 24 por cento em termos de niumero de turistas, mais de dois milhdes de turistas
nestes ultimos anos, verificando-se um crescimento das receitas na ordem dos 45 por

cento nestes ultimos quatro anos”.

Esta posicfio de destaque do sector turistico na economia nacional confirma o avango da
tercializacdio da nossa economia, onde o sector de servigos tem um peso cada vez maior.
Em simultdneo temos um forte défice de produtividade e¢ de competitividade na nossa

€conomia € nas nossas cmpresas.

As empresas tém de se modernizar e a sua modernizagdo passa pela intervengdo das

Tecnologias de Informagdo e Comunicagio (TIC). Além disso, 0s novos negécios que
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se aproximam, vdo realizar-se com as TIC. Hoje, em todo o mundo, promove-se,

compra-se, vende-se, contrata-se pela Internet e a tendéncia continuara a ser esta.

Como se compreende as TIC s@o um factor chave em muitos sectores da economia. A
industria turistica, composta por muitas empresas de diferentes sectores e diferentes
tamanhos, com localizagdes geograficas completamente distintas, que fornecem uma
grande diversidade de produtos e mercados, recorrem intensivamente as TIC. Estas
tecnologias formam uma rede global e estdo a ter um profundo impacto na industria de

viagens e turismo.

Com o acesso generalizado a Internet e a sua implantagdio como canal de promog#o,
distribuicdio e de comercializagdo, as organiza¢des turisticas (publicas ou privadas) tém
de olhar mais atentamente para este novo meio. Sendo vejamos, em 2001 cerca de 693
milh6es de turistas gastaram 446 bilides de ddolares [WT0,2002]. Os 6 paises que mais
gastam em turismo sfio os EUA, Alemanha, Japdo e Reino Unido, Franga e Itilia,
representando a sua contribuicdo em 2001, cerca de 45% do mercado global
[WTO,2002]. Nestes 6 paises encontram-se cerca de 55% dos utilizadores da Internet a
nivel mundial [NUA,2002].

Perante estes dados € logico que as organizagdes com responsabilidades na promogio
de destinos turisticos pensem em utilizar a Internet para promover os seus destinos e
disponibilizar informag8io acerca destes [WTO,1999]. Tanto mais que os consumidores
e turistas utilizam activamente a Internet para pesquisar informagdo sobre produtos e

destinos turisticos.

Perante esta realidade, os organismos responsaveis pela promogédo de destinos turisticos
sé poderdo sair beneficiados pelo uso da Internet. Estas organiza¢Ges tém, no entanto,

demonstrado alguma dificuldade em adaptar-se a esta nova realidade.

Estas dificuldades s3o fruto, entre outros motivos, de estarmos perante uma matéria
muito recente. Face a falta de referéncias sobre quais as melhores op¢des e praticas a
adoptar faz todo o sentido analisar 0 que est4 a ser feito pelos varios intervenientes com

o objectivo de detectar boas praticas e experiéncias inovadoras.
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- qual o impacto que a Internet estd a causar no sector de viagens e

turismo ?

- qual a posig¢8o das organiza¢Ges promotoras de destinos turisticos face

a Internet ?

No entanto, e subjacente as motivagdes que levaram ao surgimento do tema principal,
coexistem outras questdes, sobre as quais importa reflectir. Destas questdes, salientam-

-se as seguintes :

- quais as ac¢des que as entidades promotoras de destinos turisticos estdo a

tomar relativamente a promogio do seu destino na Internet ?
- existem diferengas substanciais nessas ac¢Oes?
- € quais as mais e.ﬁcazes ?
- existe uma metodologia que valide, em termos qualitativos, a presenga de

um destino turistico na Internet ?

- perante estes desafios, qual o posicionamento, em termos qualitativos, do

destino turistico Algarve na Internet ?

- ¢ apresenga do destino turistico Algarve na Internet uma mais valia

competitiva face aos seus principais concorrentes ?

Deste modo se define a problematica do projecto de investigagdo em causa, que se
consubstancia na seguinte pergunta de partida que servird de fio condutor a

investigagdo :

Até que ponto a promogdo na Internet do destino turistico Algarve é competitiva

comparativamente a realizada pelos seus principais concorrentes ?

3. Objectivos
A dissertagdo que se pretende realizar tem como objectivos primordiais verificar em que
moldes estd a ser realizada a promogdo de destinos turisticos através da Internet e
averiguar se a actual presenga do Algarve na Internet constitui uma mais valia e um

factor de competitividade para a Regido face aos seus principais concorrentes.
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1. Motivacdes

A presente dissertagdo € resultado da conjungdo de duas realidades que levaram o

candidato para a realizag@o deste trabaltho.

A primeira tem a ver com o facto de ter nascido e ter crescido no Algarve, destino
turistico privilegiado no contexto nacional. O turismo e toda a sua envolvente sempre
lhe despertaram uma grande curiosidade. Foi precisamente no sector turistico que teve

as primeiras experiéncias profissionais.

A segunda tem a ver com o facto de viajar ser uma das suas maiores motivagdes. Como
turista tem procurado tirar partido da Internet na preparagéo das suas viagens. No
entanto, € apesar de ser um utilizador da Internet bastante experiente, as dificuldades

encontradas tém-no surpreendido pela negativa.

A conjungio destas duas realidades criaram a necessidade de tentar compreender um
pouco mais sobre a promogdo de destinos turisticos na Internet, assim como verificar
até que ponto a presenga do Algarve, na Internet, é competitiva, comparativamente aos

seus principais concorrentes.

Deste modo surge o tema para a dissertagdo “A promogdio de destinos turisticos na

Internet” e o subtema “O Algarve e os seus concorrentes — uma analise comparativa”.

2. Problematica da Investigacio

A questdo central € a forma como est4 a ser realizada a promogdo de destinos turisticos

através da Internet.

Tendo em consideragio este problema ndo se abordam outras formas de promogéo de

destinos turisticos, direccionando-se toda a analise para a promogéo através da Internet.

Ao reflectir sobre este tema colocam-se uma série de questdes, das quais se destacam as

seguintes :
- em que medida a evolugdo das TIC contribuiram para a promog¢io dos
destinos turisticos ?

- at¢ que ponto se pode considerar a Internet como um canal de

promocdo dos destinos turisticos ?
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Para atingir este objectivo é necessario conhecer quais os antecedentes da promogéo de
destinos turisticos através da TIC e quais as transformagGes que dai advieram para todo

o sector de viagens e turismo.

4. Procedimentos Adoptados

Para atingir os objectivos propostos € realizada uma abordagem teérica € uma analise

comparativa.

A abordagem tedrica assentou na pesquisa bibliografica. Esta envolveu a revisdo e
andlise de um conjunto de bibliografia para descrever e sistematizar os conceitos € a
evolugdo conjunta das TIC e do Turismo, terminando na adopgdo da Internet como
instrumento estratégico do sector. Igual procedimento foi adoptado para a

caracterizag@o da Regido do Algarve.

Para realizar a andlise comparativa foi necessario definir qual a metodologia a adoptar
para a realizagdo da mesma. Para tal o procedimento adoptado assentou, numa primeira
fase, na revisdo bibliografica com o objectivo de encontrar metodologias de analise de
sites. Desta revis@io bibliografica resultou o conhecimento de vérias metodologias mas
uma em particular chamou a atengdo do candidato. Trata-se de uma metodologia
desenvolvida pela World Tourism Organization (WTO) em 1999 para o estudo
intitulado Marketing Tourism Destinations Online, assentando perfeitamente no tipo de

sites que sdo analisados nesta dissertagéo.

A metodologia da WTO estabelece um conjunto de funcionalidades importantes que
deverdo constar nos sites analisados. Estas funcionalidades encontram-se agrupadas em
areas tematicas. Através de uma grelha de observag#o, analisa-se cada um dos sifes com
o objectivo de se verificar se as funcionalidades existem ou ndo. Como é possivel

compreender o resultado possui uma componente fortemente quantitativa.

Néo podemos esquecer que o objectivo da analise comparativa do presente trabalho €
estabelecer uma metodologia que permita realizar uma analise cujo resultado final seja

qualitativo. Mas porqué a necessidade de efectuar uma analise qualitativa?

Esta necessidade deve-se ao facto da analise quantitativa do niimero de funcionalidades

ndo ser suficientemente fidedigna para podermos tirar conclusdes sobre a qualidade de
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um site. Isto porque cada uma das funcionalidades podem existir com indices de
qualidade completamente diferentes, logo a sua contribuigdo para a qualidade global do
site ¢ completamente diferente. Ou seja, em cada um dos sites a mesma funcionalidade
¢ abordada de forma diferente o que logicamente trard contribuigdes, qualitativas,
diferentes. Logo, analisar somente na perspectiva se a funcionalidade existe ou nfo, é

uma perspectiva muito redutora.
Por tudo o que ¢ referido, o candidato optou pela seguinte metodologia:

- numa 1° fase, e com base a grelha de observagdo da WTO, realizou uma analise
quantitativa ao sites em questdo. Estas analises permitiram determinar,

quantitativamente, o nimero de funcionalidades que estes disponibilizam;

- como os dados referentes a andlise quantitativa, realizou uma analise em termos
qualitativos sobre a qualidade e o detalhe de cada uma das funcionalidades

encontradas;

- como as funcionalidades encontram-se agrupadas por areas, € possivel atribuir

uma classificagdo qualitativa a cada uma destas areas;

- com a classificagfio de cada uma éreas € possivel em determinar a qualidade

global do site.

Estes passos sdo aplicados a cada uma dos sifes em analise, permitindo no final

estabelecer uma comparagdo entre eles.

5. Organizacio da dissertacio
Ap6s uma breve introdugdo, o primeiro capitulo aborda a importincia que o sector
turistico tem para a Regido do Algarve. Nesta analise tenta-se dar a conhecer os
desenvolvimentos iniciais do sector na regido, detalhando a sua importancia actual e

reflectindo sobre alguns desafios que se colocam no horizonte.

O segundo capitulo aborda as relagdes existentes entre as Tecnologias de Informagio e
Comunicagdo e o sector de Viagens e Turismo. E realizada uma andlise perspectivando

a evolugdo das principais relagdes que se foram criando no sector, sendo esta andlise
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direccionada no sentido da grande evolugdo tecnoldgica que se deu na ultima década do

século XX - a Internet.

Sera precisamente a Internet que servird de base para o desenvolvimento do terceiro
capitulo no qual se analisa as organizagdes promotoras de destinos turisticos € a forma

como estas poderdo tirar partido da Internet para atingir os seus fins.

No quarto capitulo é realizada uma analise comparativa de sites cujo principal fim é a
promo¢do de um destino turistico. Esta andlise implica a defini¢io de uma metodologia
que apos ser devidamente caracterizada neste capitulo sera aplicada a sites de destinos
turisticos. Para o estudo foram seleccionados oito sifes, sendo um do Algarve e os

restantes sete pertencentes a destinos turisticos seus concorrentes.

Finalmente, no quinto e ltimo capitulo, sdo apresentadas as conclusdes da dissertagio.
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II. O Algarve e o Turismo

1. O Algarve

Algarve é uma palavra de origem arabe, deriva de «Al-garbe», que significa «o
ocidente» [Mattoso et al.,1997], e era inicialmente designada como a faixa ocidental
que os mugulmanos possuiam na Peninsula Ibérica, que incluia o Ribatejo, Santarém,
Lisboa e Sintra. Actualmente, refere-se ao territorio situado no extremo meridional de

Portugal Continental.

A regido do Algarve, com 4.989 km’, ¢ o territério regional cuja delimitagdo menos
discussdo suscita, sendo reconhecida como ‘regiio” em todos os projectos de

regionalizacdo administrativa do territorio nacional.

Possuindo a configuragdo de um anfiteatro, aberto ao mar e virado a Sul, com médias de
3000 horas anuais de sol, o Algarve possui um clima mediterraneo influenciado pelas

serras que o delimitam a Norte e pelo mar a Sul.

A regido pode ser dividida de diferentes formas conforme os factores que se tenha em
consideragdo. Caso se tenha em considerag@o a sua geografia fisica, factores naturais, a
sua divisdo sera em Serra, o Barrocal e o Litoral. No caso de se considerar factores
climatéricos a divisdo sera entre Sotavento (no sentido Leste) e Barlavento (no sentido

Oeste).

LITORAL

A
s

4 BARLAVENTO SOTAVENTO #»

Figura 1 : Regionais naturais do Algarve
Fonte : www.ccr-alg.pt
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Outra divisiio possivel propde existéncia de trés sub-regides: Algarve Oriental, Algarve
Central e Algarve Ocidental. A Associagio dos Hotéis e dos Empreendimentos
Turisticos do Algarve' propde uma distribuicio de zonas geograficas, dividindo o

Algarve em seis zonas:
- Zona 1 — Lagos, Aljezur, Vila do Bispo
- Zona 2 — Portiméo, Monchique
- Zona 3 — Lagoa, Silves
- Zona 4 — Albufeira
- Zona 5 — Loulé

- Zona 6 — Faro, S. Bras de Alportel, Olhio, Tavira, Vila Real de Santo
Anténio, Castro Marim, Alcoutim

No entanto, qualquer que seja o tipo de divisdo escolhido, todas tém uma realidade
incontornavel por detras, o Algarve é o maior destino turistico portugués, assumindo-se
o turismo como o sector dominante da economia regional, absorvendo recursos,
esforgos e iniciativas pois constitui a actividade regional mais rentdvel permitindo o

surgimento de inimeras actividades complementares e associadas.

Os efeitos do crescimento do turismo ndo se ddo apenas ao nivel econémico, ha toda
uma dinidmica de implicagdes que evidenciam as suas vérias dimensdes, sejam elas

sociais, politicas, culturais e psicologicas, além das econdmicas [Paiva,1995].

O turismo no Algarve, desde do seu surgimento como destino turistico, adoptou o que

era considerado a melhor pratica no sector, o turismo de massas.

Este tipo de turismo apesar de ter sido uma férmula de sucesso durante vérias décadas
ndo o ¢ mais. Muitas pessoas que gostam de viajar ji nfio se revéem neste tipo de
viagens e férias. Isto nfo quer dizer que o turismo de massas venha a desaparecer
totalmente, apenas ndo tende a crescer, enquanto que uma nova forma de turismo esta a

desenvolver-se.

" A Associagdo dos Hotéis e dos Empreendimentos Turisticos do Algarve — AHETA - é uma importante
associacdo regional que agrupa cerca de 95% da oferta turistica regional.
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Este novo turismo surge como resposta as tendéncias e preocupagdes actuais dos
consumidores dos paises desenvolvidos. Estes consumidores exigem flexibilidade para
a planificagdo dos seus periodos de férias, querem experimentar novas sensagdes e

conhecer novas culturas.

Os organismos € as organizagSes responsaveis pelo sector turistico tém de tomar
decisOes estratégicas que permitam combinar estes dois tipos de turismo, o turismo de
massas € 0 novo turismo. As TIC terfio um papel importante neste desenvolvimento
porque estimulam a flexibilidade que ¢ exigida pelos consumidores mais exigentes e
simultaneamente permitirA obter pregos competitivos face ao turismo de massas,

estandardizado e inflexivel.

Deste modo para manter um-nivel competitivo na indistria turistica as organizagdes,
assim como os promotores dos destinos turisticos, terfo de implementar novas
estratégias, com o objectivo de enfrentar as rapidas e radicais alteragdes que este sector
estd e ird sofrer nos préximos tempos. O Algarve ndo é excepgdo pelo que se deverdo

tomar medidas para assegurar a competitividade da regido.

Séo, pois, grandes os desafios que se avizinham para a regiio do Algarve.

2. Turismo de Massas

O interesse do Homem por viagens data da Antiguidade, sendo os motivos os mais
variados, de acordo com o momento histérico, a saber, econémicos (descobrimento ¢
conquista de novas terras), religiosos (as Cruzadas), culturais (deslocamento de
filésofos e artistas), desportivos que também eram politicos (os Jogos Olimpicos) e
aqueles totalmente politicos (acordos, tratados, reafirmagdo das soberanias)
[Paiva,1995].

Com a Revolugdo Industrial o desencadeamento de inovagSes ao nivel tecnoldgico € ao
nivel do processo de trabalho configuraria o fendmeno do turismo de forma organizada
e comercial. Para tal foram fundamentais os avangos nos transporte e nas comunicagdes
bem como as técnicas metodolégicas que permitiram o aperfeicoamento do sector

turistico e toda a enfourage que o cerca do ponto de vista econémico [Paiva,1995].
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O turismo de massas surge como fruto da influéncia de outras industrias, nas quais se
procurava através da massificagéo e da produgiio em série reduzir custos. Foi assim com
a industria automodvel, com a inddstria do vestudrio e calcado, com a industria agro-

pecudria e também com a indfistria turistica.

Se as 1* e 2* Guerras Mundiais ¢ o crash da Bolsa de Nova lorque, em 1929,
interromperam temporariamente a escalada do movimento turistico mundial, a década
de 1950 representaria a solidifica¢do do turismo de massas [Paiva,1995]. O turismo de
massas permitiu o arrancar da industria turistica, tornando-a acessivel a sectores
populacionais que anteriormente no tinham acesso. Esta alteragdo ¢é fruto de toda uma

série de mudangas sociais, econémicas e tecnolégicas que aconteceram no periodo pos
2* Guerra Mundial.

Alguns exemplos destas mudangas sdo:
- aemergéncia de uma classe média com poder de compra, férias pagas e
desejosa de climas solarengos;

- aevolugdo dos transportes aéreos nomeadamente a invengdo do motor a

jacto, os voos charter e a liberagio das tarifas aéreas nos EUA;

- o surgimento do microprocessador e a evolugdo provocada por esta

descoberta nas tecnologias de informag&o e de comunicagéo;

- apoio governamental dos paises de destino com o objectivo de
desenvolver a economia local através da criagdio de postos de trabalho e

entrada de divisas.

O turismo de massas pode ser caracterizado da seguinte forma [Poon, 1996] :

- as férias sdo organizadas de forma estandardizada, rigida e inflexivel.
Nenhuma parte do pacote de férias pode ser alterado excepto com

pagamento de valores muito elevados;

- as férias sdo produzidas segundo uma replicagdio em massa de unidades

idénticas tendo como linha de for¢a a economia de escala;
- as férias sdo comercializadas macigamente para uma clientela
indiferenciada;

- as férias sfo consumidas em massa, com pouca consideragdo dos turistas

pelas normas locais, cultura, pessoas e ambiente dos destinos turisticos.
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Os consumidores deste tipo de turismo tém um perfil que pode ser caracterizado da

seguinte forma [adaptado a partir de Poon,1996; Werthner et al.,1999; Sheldon,1997]:
- possuem pouca experiéncia de viagens;

- procuram o sol, ndo interessa o destino desde que seja solarengo, quente e

permita voltar bronzeado;

- Ddo possuem preocupagdes relativamente ao meio ambiente local,
pretendendo usufrui-lo mesmo se isso cause grandes transtornos

ambientais;

- s30 uma massa homogénea e previsivel, o facto de se deslocarem em

grupo transmite-lhes uma sensacgéio de seguranga;
- adoptam uma atitude superioridade em relagdo 4 cultura local;

-  buscam as comodidades oferecidas pelos hotéis e resorts, evitando sair

dos seus perimetros;

- sd0 adversos a experié€ncias aventurosas e nio mostram nenhum interesse

pela cultura local.

Este tipo de turistas continuam a existir, no entanto, sio bastante fortes os sinais de um
novo tipo de turismo. Convém, contudo, realgar o quanto importante foi o turismo de
massas para o sector de viagens e turismo. Este permitiu transformar a indtstria de

viagens e turismo numa das maiores industrias mundiais.

3. Turismo de Qualidade

O turismo estd em transi¢do, quer seja devido as praticas de gest3o quer seja devido as
exigéneias dos consumidores. Estamos no limiar de um novo turismo. Um turismo mais

personalizado € mais preocupado com questdes ambientais.

O sector turistico seguiu inicialmente o que era considerado a melhor préatica de gestio,
o turismo de massas, agora ¢ necessdrio adaptar-se as novas tendéncias pelo que devera
enveredar por praticas de gestdo flexiveis, oferecendo opgdes turisticas personalizadas,

0 que s6 sera possivel recorrendo as TIC.

Ao implementar estas estratégias, as organizacdes do sector turistico tém que ter em

consideragdo alguns principios [Poon,1996] que lhes permitirio aumentar a sua
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probabilidade de sucesso no mercado turistico. Para potenciar o sucesso competitivo,

estas organizagdes deverdo:

colocar os consumidores em primeiro lugar;

ser lideres na qualidade;

desenvolver inovagdes radicais;

reforgar a posicdo estratégica da organizagéo na cadeia de valor da industria.

As organizagSes que tenham a capacidade de implementar estas estratégias de forma
mais eficiente serdo bem sucedidas. Estas organizagbes procuram destinos com

qualidade e adequados as pretensdes dos seus clientes.

Por sua vez, para os destinos turisticos serem competitivos também deverdo seguir

alguns principios chave [Poon,1996]:
- colocar o meio ambiente em primeiro lugar;
- fazer do turismo um sector lider;
- reforgar os canais de distribuigdo no mercado; ¢

- edificar um sector privado dinimico.

Tudo isto para dar resposta a consumidores que procuram um turismo de qualidade.
Estes consumidores tém um perfil que pode ser caracterizado da seguinte maneira

[adaptado a partir de Poon, 1996; Werthner ef al. ,1999; Sheldon,1997] :

- mais experiente em viagens, conscientes da qualidade, com melhores
niveis educacionais, pretendem diversio e aventura e procuram locais com

interesse especial (patrim6nio, cultura local, meio ambiente, entre outros);

- procuram o verdadeiro e o natural, sensiveis ao meio ambiente, apreciam a

diferenca;

- possuem hordrios laborais mais flexiveis, possuem bons niveis de

rendimento, pelo que optam por saidas mais frequentes mas menos

prolongadas;

- procuram adoptar principios de vida mais saudavel;

viajar ¢ um modo de estar na vida.

Segundo Poon [Poon,1993] a implementagdo com sucesso destas estratégias colocara os

destinos turisticos nos mercados do novo turismo, um turismo que ¢ sensivel a0 meio
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ambiente € ao povo do pais, um turismo sustentavel que permitira transformar

dependéncias em entidades viaveis.

Estes novos viajantes possuem habitos muitos diferentes dos anteriores. Desejam viajar
por periodos mais curtos mas de forma mais frequente, fazer reservas de tltima hora,
receber servigos de qualidade, obter conselhos globais, valorizam a transparéncia de
mercado € possuem uma certa mentalidade self-service. Estes novos consumidores
comegam por recolher informagdes por conta prépria e a idealizar o seu préprio pacote
de férias, feito 4 sua medida. Este facto estd a levar a eliminagio de etapas que ficam

sem valor no sistema turistico.

Varios estudos apresentados quer por instituicSes universitarias quer por institui¢cGes
oficiais demonstram uma tendéncia na alteragio do perfil da procura turistica na
Europa. Os europeus comegam a gozar férias fora das tradicionais épocas altas e de
forma repartida, optando pelos chamados ‘short-breaks’. Tendéncias sustentadas pela
crescente apeténcia por actividades de lazer, em detrimento do aumento do niimero de

horas de trabalho, abrem novas oportunidades de negécio no sector turistico.

4. Algarve : passado, presente e futuro

4.1 O boom turistico

Vido longe os anos sessenta € o boom turistico, sendo notéria a diferenca entre esse
passado € o presente, onde 0 Algarve com mais de 6 milhdes de visitantes/ano ¢é, sem

margem para dividas, o maior destino turistico do pais.

O turismo algarvio deu os seus primeiros passos impulsionados pelo voluntarismo do
sector privado, que procurou tirar partido das belezas naturais da costa algarvia e das
suas inumeras praias. O crescimento do turismo como actividade econdémica, vazio de
ideias proprias ¢ sem um projecto regional delineado, tentando imitar e transpor para o
Algarve algumas experiéncias ja vividas em algumas regibes estrangeiras, teve um
resultado cadtico. Associado ao fendémeno turistico surge a especulagdo imobiliaria que
inicia uma época de expansio desordenada, mercé da falta de leis orientadoras de

ocupagdo de solos. Como resultado, algumas zonas ficam extremamente

descaracterizadas.
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4.1.1 Uma perspectiva historica

Existem vérias zonas que, por vérios motivos, se tém assumido como auténticos cartSes

de visita da Regido do Algarve.

Albufeira é um destes exemplos, as suas 140.000% camas, encontrando-se 30.000
classificadas e 110.000 repartidas pela imobilidria de lazer, segunda habitagdo e
alojamento paralelo, distribuidas pelos cerca de 130 estabelecimentos hoteleiros
existentes no concetho, representam actualmente 30% do total da oferta da regido

algarvia.

Longe véo os tempos em que a entfo vila (hoje cidade) dispunha somente de dois hotéis
para alojar os veraneantes provenientes das principais cidades do pais. As bonitas praias
¢ o clima comegaram entdo a cativar o turismo internacional. A partir de 1962,
Albufeira comegou a transformar-se, expandindo-se e apetrechando-se de infra-

estruturas adequadas a nova realidade.

A hotelaria e a construgdio, principais actividades do concelho, unidas ao longo dos

ultimos anos, transformaram esta pequena vila piscatéria no importante destino turistico

que ¢ hoje.

Até aos nossos dias a actividade turistica nio parou. O grande boom surgiu ja nos finais
da década de 70. Atraidos pelo binémio sol e praia, grande quantidade de turistas
estrangeiros, britdnicos em maior niimero, seguidos de alemies, “invadem” o concelho.
Como consequéncia desta situagdo verifica-se uma rdpida valorizagdo dos edificios
existentes ¢ dos terrenos para construgdo, assim como um aumento considerével nos
estabelecimentos ligados & hotelaria, comércio e servios em geral, proporcionando ao

mesmo tempo, uma grande quantidade de postos de trabalho.

Outra das mais importantes zonas turisticas do Algarve ¢ o litoral do concelho de Loulé.
As freguesias de Almancil e Quarteira, com as suas magnificas praias e
empreendimentos que se estendem da Quinta do Lago a Vilamoura, passando pelo
Garrdo, Ancdo, Vale do Lobo ou Quarteira sdo alguns dos lugares mais procurados na

época estival.

? Fonte: Direcglio Geral de Turismo — Estatisticas de Turismo
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Como suporte a esta actividade foi surgindo, ao longo dos anos, uma vasta rede de
infra-estruturas. A Marina de Vilamoura, uma das mais procuradas do pais, os
prestigiados aldeamentos turisticos, hotéis e aparthotéis de grande qualidade,
acompanhados de alguns campos de golfe que sfo uma referéncia em termos europeus e

mundiais, transformaram esta zona na auténtica “faixa de ouro” do turismo algarvio.

Os virios quilometros de praia, aliados ao clima ameno, foram, sem davida, as bases
para atrair o turismo e progressivamente criar estas infra-estruturas que hoje em dia esta
zona possui. Como curiosidade podemos referir que Vilamoura estd considerado o
maior empreendimento turistico privado da Europa, tendo inclusivamente recebido em
1999 o prémio da prestigiada revista americana Condé Nast Traveller, na categoria
Prémios de Ecoturismo, sendo um dos dois tnicos destinos turisticos europeus a serem
premiados. Com quatro campos de golfe e um quinto em construgdo, Vilamoura é uma
importante referéncia na area do golfc a nivel europeu, apoiando em dois grandes
vectores: a forte preocupagdio ambiental’ e a prestacdo de um servigo de elevada
qualidade® [Ribeiro,2002].

Os varios campos de golfe existentes na freguesia, além de considerados de grande
qualidade, proporcionam, de certa forma, uma redugfio de sazonalidade, uma vez que

atraem o turismo durante praticamente todo o ano.

Juntamente com Albufeira e a costa do concelho de Loulé, Portimio tem sido outro dos
cartdes de visita do Algarve turistico. A Praia da Rocha tem-se assumido ao longo dos
anos como um dos principais destinos do Algarve. Actualmente é também um dos

principais centros turisticos do pais e da regigio.

O concelho de Lagoa, do ponto de vista turistico, tem sido também considerado um
concetho de qualidade. Dada a sua situagiio geogréfica e beleza das praias ao longo dos
anos transformou-se numa zona bastante atractiva para os grandes negocios do turismo.
Possuindo hoje uma das maiores concentragdes de empreendimentos de luxo do

Algarve.

* Devido aos bons resultados obtidos no seu programa ambiental, Vilamoura goza do estatuto de Green
Globe Destination (programa internacional de desenvolvimento sustentado para a area de Turismo e
Viagens criado no 4mbito da Agenda XXI).

* A atribuigio do Best European Short-Hail Resort — Tourism for tomorrow Award, é um dos muitos
prémios ji obtidos e que comprovam a elevada qualidade dos servigos prestados.
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No Sotavento, no concelho de Vila Real de Santo Antoénio, um dos tradicionais destinos
turisticos tem sido, sem diivida, Monte Gordo e a sua Baia. Devido a localizagdo, clima
e bonitas praias de areia fina, esta considerado um dos principais centros turisticos do
Algarve. Aqui o desenvolvimento urbano continua a ser uma realidade oferecendo uma
grande diversidade de alojamento e equipamentos de animacdo turistica. A nova Doca
de Recreio € o Complexo Desportivo sdo as mais recentes infra-estruturas da cidade e
do concelho. O seu aproveitamento no bindmio turismo-desporto podera leva-las a

representarem muito em breve um dos simbolos do municipio.

Mas, em termos de requalificago urbana, ligada ao turismo, a grande revolugfio podera
ser a reconversdo da zona ribeirinha do Guadiana, onde se localizam os estaleiros navais
e varias industrias € a zona da Ponta da Areia. Um projecto que certamente contribuird

ainda mais para a afirmacgfio desta zona.

Logo ao lado, o litoral do concelho de Castro Marim, tem surgido ultimamente como

uma aposta numa actividade até hi pouco tempo praticamente nula.

A Praia da Alagoa, na freguesia da Altura, ¢ a Praia Verde sio duas referéncias da
freguesia € do préoprio concelho representando de algum tempo a esta parte o “pontapé-

de-saida” da nova actividade do municipio, o turismo.

Possuindo, apesar de pequena, uma magnifica costa de uma natureza impar, o concelho
de Castro Marim podera, no Algarve, a curto ou médio prazo, comegar a ter alguma

importéncia a nivel turistico.

Os campos de golfe, o patriménio e a reserva do Sapal do Guadiana s3o elementos que
podem transformar o concelho numa zona com uma oferta turistica bastante

diversificada, com todas as vantagens que dai advém.

Encontram-se em desenvolvimento varios projectos que visam abrir Castro Marim ao
sector turistico, no entanto havendo uma forte preocupagdo em salvaguardar valores

fundamentais como sdo o patriménio e o ambiente.

Tal como o anterior, Tavira parece também apostada no desenvolvimento desta
actividade. Para além da magnifica ilha, com a sua praia, os novos empreendimentos —
ja em funcionamento ou projectados — demonstram a intenclio de transformar o

concelho noutra referéncia do turismo de qualidade da regido.
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No entanto convém realgar que durante a década de 50, e mesmo na década de 60, os
empreendimentos turisticos realizados no Algarve sujeitaram-se a uma disciplina de
enquadramento ambiental, pelo que sdo raros os atentados paisagisticos cometidos nesta
época. As excepgdes que confirmam esta regra sio um hotel construido nas dunas de

Monte Gordo e um hotel construido nas falésias sobranceiras da Praia da Rocha.

Nas duas décadas seguintes, particularmente apds a mudanga do regime ocorrida em
1974, tornaram-se mais frequentes os casos de indisciplina em matéria de planeamento

urbanistico. Por exemplo, Albufeira, Quarteira, Praia da Rocha, Armagio de Péra e

Portimio.

Como consequéncia, algumas zonas da costa jéa estdio irrecuperaveis para determinados
tipos de turismo, tendo-se cometido auténticos atentados em enquadramentos

paisagisticos outrora perfeitos.

De regido emissora de migrantes, o Algarve tornou-se em regido receptora de migrantes
ndo s6 nacionais mas, também, estrangeiros ndo esquecendo a absor¢do de milhares de
desalojados vindos de Angola e Mogambique. Tenha-se presente que esta inversdo do
fluxo teve lugar na época em que se registou a crise e o quase desaparecimento das duas
actividades em que assentava a tradicional economia algarvia, a agricultura de sequeiro

€ a pesca.

Embora o turismo possa certamente ser responsabilizado pela captagio de mio-de-obra
origindria da agricultura e da indtstria conserveira, convém ter presente que, sem ele, na

década de 80, o Algarve seria uma das regides mais despovoadas e pobres do pais.

Pelo contrério, o Algarve, é hoje uma regido onde a populagio, com um teor rural-
urbano evidencia um dos mais elevados niveis de consumo de todo o territorio
portugués. Na base de toda esta recuperagfo tera estado o sector turistico em associag¢do
com a industria da construgo civil, que através das caracteristicas de ambas as

industrias permitiram um efeito multiplicador de criagdo de emprego e de riqueza.

Promogé&o de Destinos Turisticos na Intemet



19

4.1.2 Aeroporto de Faro

O Aeroporto de Faro, a cerca de 5 km do centro de Faro, foi inaugurado no ano de 1966.
Desde da sua inaugurago, esta infra-estrutura aeroportudria, constitui um importante
factor de desenvolvimento para todo o sector turistico, tornando-se a principal porta de

entrada para quem visita a regido.

O aumento do numero de passageiros desde da sua abertura mostra de forma inequivoca

o gradual aumento da importéncia do sector turistico na economia regional.

Gréfico 1 — Movimentos e Passageiros Comerciais do Aeroporto de Faro
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Fonte : ANA — Aeroportos de Portugal

O Acroporto de Faro tem sido objecto de sucessivos melhoramentos que permitiram
incrementar a sua capacidade, contribuindo desta forma para o progresso da regido.
Actualmente encontram-se em curso os melhoramentos previstos no Plano de
Desenvolvimento para o Aeroporto de Faro, o AFR2000, que conhecera o seu termo em
2004. Este projecto visa preparar as infra-estruturas do aeroporto para o aumento de
trafego esperado para a zona do Algarve, que permitira receber com seguranga e
qualidade os 8 milhdes de visitantes previstos para o ano de 2004, segundo os estudos

efectuados pela ANA — Aeroportos de Portugal’.

3 Da cisdo da antiga Empresa Piblica Aeroportos e Navegagdo Aérea (ANA — EP) em duas empresas
distintas, nasce a ANA-Aeroportos de Portugal, AS (continuando o objecto social da sua antecessora
quanto ao servigo plblico aeroportuario de apoio & Aviagdo Civil) e a Navegac¢do Aérea de Portugal -
NAYV, EP. responsavel pelo servigo publico de apoio 4 navegagdo aérea civil.

A ANA, SA, tem a seu cargo a gestdo, exploragio e desenvolvimento dos aeroportos de Lisboa(Portela),
Porto (Francisco Sa Carneiro), Faro, Ponta Delgada (Jodo Paulo II), Santa Maria, Horta e Flores, o que
representou em 2001, um universo de 17 milhdes de passageiros.
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No entanto nem todas as andlises sdo tdo positivas. A AHETA (AHETA,2001) numa
analise detalhada de varios indicadores (evolugdo mensal, evolugio anual, evolugéio por
mercado, entre outros) constata que o crescimento sustentado que se verificou nos
tltimos anos no movimento global de passageiros no Aeroporto de Faro, ndo s6 ndo se
concretizou este ano, como ndo € previsivel que venha a conhecer qualquer aumento
nos tempos mais proximos. Segundo esta organizagdo, a tendéncia € para a estabilizagdo

e até para uma eventual diminuig8o do trafego de passageiros no curto/médio prazo.

De destacar o facto destes nimeros incluirem aqueles que, embora utilizando o
Aeroporto de Faro, tém a Espanha como destino, nomeadamente alemées e holandeses,
ndo existindo indicadores precisos que permitam estabelecer com algum rigor este

montante.

No entanto, segundo a AHETA, estima-se que este valor possa ascender a cerca de
300.000 turistas/ano. Estes nimeros incluem igualmente os passageiros que ficam
alojados em segundas residéncias. De assinalar ainda que os principais Operadores
Turisticos (OT’s) britanicos, & semelhanga do que acontece com os OT’s alemdes e
holandeses, terem ja iniciado operagdes organizadas de férias para Espanha utilizando o

Aeroporto de Faro.

4.2 Situacio actual

Todos os estudos realizados e andlises efectuadas sobre o Algarve tém um ponto em
comum, a especializagdo da economia da regifio na indudstria turistica. Na revis@o
bibliografica efectuada nota-se alguma preocupa¢do da excessiva dependéncia da
economia algarvia no turismo. Para mais uma indistria que se encontra praticamente
dependente da procura externa com toda uma multiplicidade de factores impossiveis de
controlar por quem quer que seja. No entanto, convém realgar que € esta mesma
dependéncia do turismo que permite, por um lado, que a regido tenha indicadores de
desenvolvimento socio-econdmicos, na maior parte da situagdes, acima da média
nacional mas que, por outro lado, submete a regido a fortes pressdes de crescimento
imobilidrio, degradagio acelerada dos recursos ambientais € a desequilibrios em termos

de desenvolvimento regional.
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4.2.1 Distribui¢io Demogrifica

A populagdo residente na regiio do Algarve foi quantificada em cerca de 392 mil
individuos nos Censos 2001, o que representa um aumento de 14,8% em relagdo aos
Censos 1991.

Quadro 1 - Evolucio da Populagdo Residente (n.° de individuos)

Taxa de Crescimento no Periodo %
Algarve Portugal Regional Nacional migﬂg:nnzr

1900 257.378 5039744 } - ] e 5,1%
1911 275.348 5.586.053 7,.0% 10,8% 4,9%
1920 270.532 5.668.232 -1,7% 1,5% 4,8%
1930 295.660 6.334.507 9,3% 11,8% 4,7%
1940 318.267 7.218.882 7.6% 14,0% 4,4%
1950 328.135 7.921.913 3.1% 8,7% 4,1%
1960 314.841 8.292.975 -4.1% 47% 3,8%
1970 268.035 8.663.300 -14,9% 4,5% 3.1%
1981 323.525 9.883.900 20,7% 14,1% 3,3%
1991 341.404 9.862.540 5,5% -0,2% 3.5%
2001 391.819 | 10.318.084 14,8% 4,6% 3,8%
Taxa de Crescimento 1900-2001 34,3% 51,2%

Taxa de Crescimento 1970-2001 31,6% 16,0%

Fontes : INE, Estimativas da Populagio residente em 31/12 de cada ano, Censos 1981,
Censos 1991, resultados preliminares Censos 2001.

Estes dados representam um crescimento demografico superior ao crescimento nacional
que se situa pelos 4,6%. Esta tendéncia ja se vem a verificar desde da década de 70 com
crescimentos demograficos regionais superiores ao crescimento nacional. No entanto, o
peso relativo da populagdo do Algarve tem vindo a diminuir desde do inicio do século,
tendo estabilizado em valores rondando os 3%. De qualquer forma, o peso da populagdo

do Algarve em relagéo a outras regies de Portugal ¢ pequeno.

O crescimento positivo registado ao longo dos ultimos 100 anos tem sido uma
constante. No entanto, caso se analise mais atentamente os valores, pode-se verificar o
registo de uma quebra no periodo 1911-1920 e no periodo de 1950-1970. As causas
destes crescimentos negativo deve-se [CCRAlg, 1997], no 1° periodo referido, a 1°
Guerra Mundial e ao forte surto epidémico de 1918, enquanto que no 2° periodo, as
principais causas terdo sido, na década de 50, a forte emigragéio para o eixo Lisboa-
Setibal em consequéncia da forte expansdo industrial e na década de 60 a guerra

colonial assim como a emigrag&o.
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Os diferentes concelhos evoluiram de forma diversa durante este periodo. Uma anélise
mais atenta, por concelho, evidencia uma perda de populagdo do interior enquanto que

no litoral da-se o crescimento significativo de alguns centros urbanos.

Quadro 2 - Evelu¢iio da Populacio Residente, por concelhos (n.° de individuos)

Tx Cresc.

1900 1930 1950 1960 1970 1981 1991 2001 1970-2001

Portugal 5.039.744] 6.334.507| 7.921.913} 8.292.975] 8.074.960| 9.336.760] 9.862.540| 10.318.084 27,8%
Algarve 257.378] 295660] 328.135f 314.8411 268.035] 323523] 341404 391.819] 46,2%
Albufeira 10.980 14 444 15.832 14.736 12.785 17.218 20.949 30913] 141.8%
Alcoutim 9.306 9.124 10.808 9.288 6.915 5.262 4571 3772 -45,5%
Aljezur 5.053 6.977 8.088 8.139 6.330 5.059 5.006 5.354 -154%
Castro Marim 8.308 9.402 9.810 9.992 7.110 7.297 6.803 6.625 -6,8%
Faro 22.938 28 456 33.749 35.651 30.535 45109 50.761 57.151 87.2%
Lagoa 12135 13.088 13.680 13.846 13.250 15.635 16.780 20.453] 54 4%
Lagos 13.937 16.210 16.483 17.060 16.550 19.700 21.780 25.264 52,7%
Loulé 44.343 44.026 50.953 45.126 36.065 44051 46.585 58.673| 62,7%
Monchigue 11.517 14.205 14668 14779 12.000 9.609 7.309 6.985 -41,8%
Olhio 24.276 27 664 31.903 30.871 25.900 34573 36.812 40.787 57,5%
Portim&o 13.700 21131 23697 24142 25.585 34464 38.833 44,391 73,5%
S. B. Alportel 11.166 10.291 9.597 9.058 7415 7.506 7526 10.022 35,2%
Silves 29.598 34 461 37.705 33.368 25.755 31.389 32924 33.824 31,3%
Tavira 25.292 27.786 30.632 27.798 22.920 24615 24 857 24.317 6,1%
Vila do Bispo 4.912 6.082 6.147 5.988 5.425 5.700 5.762 5.354 -1,3%
V.R.S. Antéonid 9.817 12.313 14.383 14.999 13.495 16.347 14.400 17.934 32,9%

Fontes : INE, Estimativas da Populagfo residente em 31/12 de cada ano, Censos 1981,
Censos 1991, resultados preliminares Censos 2001.

Neste contexto, podemos afirmar que o processo de assimetria litoral/interior iniciou-se
em 1940-1950 e tem vindo a manter-se com os concelhos do litoral a registarem

crescimentos anuais médios superiores aos do interior.

A anélise a nivel concelhio mostra que o decréscimo populacional a partir de 1970 se
tem verificado no nordeste e noroeste algarvio. Alcoutim, Aljezur ¢ Monchique na
década de 70 e os mesmos trés concelhos mais Castro Marim e Vila do Bispo na década
de 90. A mesma andlise mostra que nas duas ultimas décadas existem trés pdlos de
crescimento populacional, Albufeira, Faro e Portimdo. Esse crescimento esta
directamente relacionado com o desenvolvimento do sector turistico assim como toda

uma série de servigos que surgiram para apoiar esta actividade.

Em termos concelhios na analise acumulada dos ultimos 100 anos, Portimédo, Albufeira
¢ Faro registam os maiores crescimentos populacionais enquanto que Alcoutim,

Monchique e Castro Marim registam os maiores decréscimos.
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Estas assimetrias sfio ainda mais facilmente observaveis caso se efectuem andlises que
tenham em consideragdo os diferentes tipos de divisdo do territorio da Regifo do

Algarve.

Esta distribui¢do € fruto da cada vez maior importancia do sector turistico € de todo o
tipo de comércio e servicos a ele associados. Como o turismo €, apesar de alguns
esforgos em sentido contrario que comecam a ser efectuados, uma actividade
tipicamente sediada no Litoral, ¢ natural que os maiores crescimentos demograficos

ocorram nos concelhos desta zona.

No entanto nem todos os concelhos do Litoral tém tido um crescimento idéntico

havendo concelhos do litoral com uma maior actividade turistica em relagfo a outros.

Estas diferencas sdo bem patentes caso se efectue uma analise tendo em consideragdio as

sub-regides, Algarve Ocidental, Algarve Central ¢ Algarve Oriental.

A anilise de cada uma destas sub-regides demonstra alguns dos desequilibrios
existentes. O Algarve Ocidental ocupa cerca de 41% do territorio sendo constituido por
concelhos com caracteristicas bastante diferenciadas. O concelho de Aljezur e de
Monchique situados na Serra, os concelhos de Lagos, Lagoa e Portimfio com um misto
de Litoral e Barrocal, o concelho de Vila do Bispo constituido por Barrocal e Serra e
finalmente o concelho de Silves que possui estas trés realidades : Serra, Barrocal e

Litoral.

Os concelhos do Litoral sdo zonas fortemente urbanizadas, com localidades por vezes
descaracterizadas devido a forte pressdo imobiliaria sentida, fruto da principal
actividade econdmica, o turismo. A zona do Barrocal é altamente deficitaria em
acessibilidades e infra-estruturas sendo zonas essencialmente agricolas. A zona da Serra
possui uma densidade populacional bastante reduzida e actividades econdmicas também
bastante limitadas, sendo uma zona com todos os problemas que geralmente se

encontram associados a interioridade.

No Algarve Central, onde reside 50% da populagdo do Algarve, ocupa 28% da regifio.
Com grande densidade populacional na zona do Litoral sofrendo a influéncia de Faro,
capital do distrito, e de dois concelhos com forte actividade turistica, Albufeira e Loulé.

De referir que nestes dois concelhos se encontram alguns dos principais
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empreendimentos turisticos algarvios assim como a maior concentragdo de
equipamentos turisticos. Nesta sub-regiio é de destacar os concelhos com maior
crescimento populacional da ultima década, Albufeira e S. Bréas de Alportel. O primeiro
um importante destino turistico, talvez o mais importante de todos e o segundo, dividido

entre o Barrocal e a Serra, comega a sentir os efeitos da proximidade de Faro.

Por ultimo, o Algarve Oriental, com cerca de 31% do territério e somente 13,4% da
populagédo. Esta sub-regido foi poupada da euforia do turismo pelo que possui zonas
naturais bem conservadas ¢ ndo se encontra tio descaracterizada como as outras sub-

regides, existindo a esperanga que seja possivel efectuar um desenvolvimento mais

equilibrado.
Quadro 3 - Densidade populacional dos concelhos algarvios
2 Habitantes por Km® ' TxCresc.
Arealkm” 500 1930 | 1960 | 1970 | 1981 1991 2001 1900-2001

Albufeira 140,91 7791 102,5]  104,6 90,7]  122,2| 1222 219,4 181,5%
Alcoutim 576,57 16,1 15,8 16,1 12,0 9.1 9.1 6,5 -59,5%
Aljezur 322,43| 157 21,6 25,2 19,6 157 157 16,6 6,0%
Castro Marim 299,93] 27,7 31,3 33,3 23,7 24,3 24,3 221 -20,3%)
[Faro 1972 1163 1443] 1808| 1548 2287] 2287 289,8 149,2%
Lagoa 8796 1380 1488 1574 1s06] 1778 1778 232,5) 68,5%
Lagos 212,93) 65,5 76,1 80,1 77.7 92,5 92,5 118,6 81,3%
Loulé 765,13] 58,0 57,5 59,0 47,1 57,6 57,6 76,7 32,3%
[Monchique 396,15 29,1 35,9 37,3 30,3 24,3 24,3 17.6 -39,4%
Olhso 12682] 1914] 2181] 2434] 2042] 2726] 2726 3216 68,0%
Portim&o 182,89 749 1155] 1320 1399 1884| 1884 2a27] | 224,0%
S. B. Aiportel 150,05 74,4 68,6 60,4 49.4 50,0 50,0 66,8 | -10,2%
Silves 678,75 43,6 50,8 49,2 37,9 46,2 46,2 49,3| 14,3%
Tavira 611,05 41,4 45,5 45,5 375 40,3 40,3 39.8] 3,9%
Vila do Bispo 179,32 27.4 33,9 334 30,3 31,8 31,8 29,9| 9,0%
V.R.S. Anténio 6245] 1572] 1972 2402 2164 261.8] 261.8 2872} 82,7%
Algarve | 4990,54| 51,6| 59,2| 63,1 53,7| 64,8| 68,4| 785] |  52.2%}

Fontes : INE, Estimativas da Populagdo residente em 31/12 de cada ano, Censos 1981,
Censos 1991, resultados preliminares Censos 2001.

A regido ¢ bastante heterogénea qualquer que seja a perspectiva utilizada. Caso se
analise a sua densidade populacional sfo visiveis grandes disparidades entre os

concelhos.

A densidade populacional no Algarve em 2001 é de 78,5 hab/km’. Comparativamente
Portugal regista uma densidade de 108,6 hab/km’ e a Unido Europeia 116 hab/km’.
Estes valores representam uma evolugfo positiva em relagdio ao Censos 1991 em que o
Algarve possui uma densidade de 68,4 hab/km’ contra as densidades de Portugal e da

Unifio Europeia que eram respectivamente 106 ¢ 146 hab/km’.
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Mais uma vez ¢ possivel verificar a diversidade e as disparidades existentes na propria
regiio com concelhos em que a densidade populacional ronda os 290 hab/km’ e outros

onde a mesma densidade encontra-se entre valores compreendidos 6 ¢ 16 hab/km’.

Os concelhos com maior crescimento demografico, Portimio, Albufeira ¢ Faro sio,
também, os que obt€ém maiores crescimentos de densidade populacional mas convém

salientar outros crescimentos e decréscimos registados na tltima década.

Este aumento demogréfico ndo foi conseguido pelo aumento dos naturais da regido, mas
sim, gragas a fortes movimentos migratdorios onde ndo € de desprezar as contribuigdes

dadas pelas comunidades dos PALOP’s e dos paises do Leste.

Quadro 4 - Maiores crescimentos e decréscimos populacionais 1991-2001

Maiores crescimentos populacionais 1991-2001

Absoluto Relativo
Concelho N° Concelho %
Loulé 12.088 | Albufeira 47,6
Albufeira 9.964 S.Bras de Alportel| 33,2
Faro 6.390 Loulé 25,9
Portimao 5558 | V.R.S. Antonio 24,5
Olhao 3.975 Lagoa 21,9

Maiores decréscimos populacionais 1991-2001

Absoluto Relativo
Concelho Ne Concelho %
Alcoutim -799 Alcoutim -17.,5
Tavira -540 Vila do Bispo -71
Vila do Bispo -408 Monchique 4.4
Monchique -324 Castro Marim 2,6
Castro Marim -178 Tavira 2,2

Fonte : INE — Resultados Preliminares - Censos 2001

Como se pode verificar, pelos quadros apresentados, as componentes da evolugdo
populacional concelhia medidas através do saldo natural® e pelo saldo migratério’ sdo

bastante diferenciadas no Algarve.

¢ Saldo natural — diferenga entre nados vivos e ébitos

7 . r . . o e .
Saldo migratério - diferenca entre as pessoas que imigraram para o concelho, independentemente da sua
origem ser outro concelho do pais ou outros paises, e as pessoas que emigraram do concelho o
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Quadro 6 — Saldos Naturais e Migratorios 1991-2001

Saldos Naturais 1991-2001

Maiores Menores
Concelho % Concelho %
Albufeira 5,4 Alcoutim -14,3
Lagoa 1,0 Monchique -11.1
Portimao 0,7 Aljezur 9,2
Faro 0,2 Castro Marim 7.7
Lagos -0,2 S. Bras de Alportel 6,8

Saldos Migratérios 1991-2001

Maiores Menores
Concelho % Concelho %
Albufeira 422 Alcoutim -3,2
S. Bras de Alportel 40,0 Vila do Bispo -1,4
Loulé 276 Tavira 3,6
V. R. S. Anténio 25,6 Castro Marim 5,0
Lagoa 20,9 Monchique 6,6

Fonte : INE - Resuitados Preliminares Censos 2001

Enquanto que os valores do saldo natural, calculados relativamente a populagdo
residente em 1991, sdo negativos (com excep¢do dos concelhos de Albufeira, Lagoa,
Portimdo ¢ Faro), o saldo migratorio regista valores positivos elevados, sendo a
componente que mais influenciou o crescimento populacional registado na regido. Esta
situag@o evidencia que os concelhos com maior dinamismo e, consequentemente, maior
capacidade de atracgdo localizam-se sobretudo na zona costeira algarvia, como € o caso

de Albufeira, Loulé, Vila Real de Santo Anténio e Lagoa.

Podemos afirmar que o crescimento da populagdo algarvia na ultima década tem sido
possivel devido a atracgdo populacional que tem contrariado e ultrapassado o

crescimento natural.
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4.2.2 Actividade Econémica

O Turismo é o verdadeiro motor de crescimento econdomico de Algarve sendo
responsavel por 38% do VAB regional ¢ contribuindo para o desenvolvimento de
sectores como o comércio € a construgdo civil. Logo € natural que 75,8% das
sociedades algarvias se encontram no sector tercidrio contra os 19,5% do sector

secundario € os 3,9% do sector primario®.

Na Agricultura, onde coexistem praticas e culturas tradicionais (frutos secos e
produgdes de subsisténcia) e actividades modernas e rentdveis viradas para o mercado
(horticolas e frutos frescos onde se destacam os citrinos), tem como forte limitagdo ter
de concorrer com o Turismo na utilizag@io dos solos e na procura de mdo-de-obra. Mas
apesar dos desequilibrios existentes, pode-se detectar a importincia de algumas culturas
em termos nacionais. Assim, a produgio’ de tangerina, tangera, lara:lljahe limdes
representam respectivamente 86,6%, 76%, 65% e 43,4% da produgfo nacional, podendo
considerar-se significativas a produggo de figo (58,7%), damasco (42,2%) ¢ de uva de
mesa (39,7%). Em contraposi¢do a estas culturas que se encontram principalmente no
Litoral, na Serra assiste-se ao desenvolvimento de actividades pecudria, tais como
ovinicultura e caprinocultura, e da silvicultura com importantes investimentos

realizados nos ultimos anos.

O sector pesqueiro continua um sector importante em termos regionais mas tem vindo a
perder importancia na economia algarvia, fruto do processo de integragiio europeia, ao
atraso tecnoldgico da frota e a sobre-exploragdo de alguns recursos. Apesar de todas as
condicionantes, a regido possui boas condi¢Ges naturais, boas infra-estruturas e recursos

naturais que devidamente geridos permitirio a exploragdo de espécies de alto valor

comercial.
Quadro 6 — Pesca descarregada nos Portos em 2000
Portugal Algarve v
Algarve/Portugal
Pesca (em toneladas) 152.188 39.321 25,8 %
Pesca (em 10° euros) 251.568 75.489 30%

Fonte : INE, Estatisticas de Pesca, 2000

® Dados de 2000, Fonte INE.
? Valor das Principais Culturas em 2000. Fonte : INE, Estatisticas Agricolas 2000
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4.2.3 O Sector Turistico

Como ja foi referido o sector turistico desempenha um papel central na actividade
economica da regido. Todos os indicadores até agora analisados realgam esta realidade,
no entanto, devido a heterogeneidade geografica da regido, o produto turistico encontra-

se essencialmente localizado nas zonas do litoral.

Apesar de ser o motor da economia regional, o Algarve enquanto destino turistico
representa somente entre 1,5% a 2% da oferta turistica europeia. Mas as suas 300 mil
camas (aproximadamente 1/3 registadas e as restantes ndo registadas) permitem a regido
contribuir com cerca de 60% das receitas turisticas nacionais. Se considerarmos que o
sector turistico nacional corresponde a quase 10% do PIB'’ e que o Algarve gera 4 a 5%
dessa receita, logo se 10% do PIB sdo 1,5 mil milhdes de contos, 60% desse valor (mais

de 800 milhdes de contos) sdo gerados no Algarve.

Estes valores contribuem para que Portugal ocupe o 16° lugar no ranking mundial de
turismo relativamente ao indicador nimero de visitantes, sendo no entanto o 21° em
termos mundiais relativamente ao indicador de receitas (conforme dados da WTO,

referentes a 2002).

Grafico 2 — Capacidade de alojamento por tipo de estabelecimento -Algarve

8%

B Hotéis
M Hotéis-Apartamento

O Méteis, Estalagens e Pousadas

O Apartamentos Turisticos
u Aldeamentos Turisticos

o Pensbes

3%

1%

Fonte : INE, Estatisticas do Turismo, 2000.

' todos as valores apresentados referem-se ao ano 2000 (Fonte : INE — Anudrio Estatistico de 2000)
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A oferta classificada atinge as 85.738 camas, repartidas por 392 estabelecimentos.
Existem 32.176 quartos (32,9% da oferta de alojamento nacional), que concretizaram
14.571.472 dormidas no ano 2000 (43% do total nacional). O tipo de alojamento eleito
sdo os apartamentos turisticos e hotéis, os quais no conjunto representam cerca de 60%

das dormidas na regido.

Na distribui¢do dos diferentes tipos de estabelecimentos hoteleiros repare-se no peso
dos Apartamentos Turisticos em relagdio a restante oferta. Este tipo de alojamento

possui ainda um peso superior caso se analise 0 nimero de camas associado, cerca de
36%.

Os Aldeamentos Turisticos contribuem com cerca de 8% das camas da regifo. Estes
dois tipos de equipamento, aproximadamente metade dos equipamentos da regido,
contribuem fortemente para os problemas, ja referidos, da forte pressdo imobilidria,

sentidos em algumas zonas da regido.

De realgar a oferta associada aos hotéis de 4 e 5 estrelas e hotéis-apartamentos de 4
estrelas que no seu todo representam 15% dos estabelecimentos hoteleiros
correspondendo a 28% das camas da regifio. Estes equipamentos sdo extremamente

importantes para a regido uma vez que os servi¢os sdo utilizados por clientes com niveis

de consumo superior 4 média.

Convém, no entanto, realgar que esta oferta diz respeito ao alojamento turistico
classificado embora se saiba que o alojamento turistico nfio classificado é muito
superior a este. Apesar da dificuldade em encontrar dados actualizados e crediveis sobre
esta situagdo € sabido que muita da segunda habitagfo construida na regido é geralmente

rentabilizada pelos seus proprietarios através do aluguer na época alta.

O Algarve € visitado por mais turistas estrangeiros comparativamente com o resto do

pais, no entanto, mostra uma excessiva dependéncia de alguns mercados o que é

prejudicial.

De realgar a evolugfio positiva do niimero de visitantes nacionais. Estes cada vez mais
escolhem o Algarve como destino e com a melhoria de acessibilidades tudo leva a crer

que este valor aumente e seja repartido de forma mais homogénea durante o ano. Isto ¢
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importante porque, caso se analise o fendmeno da sazonalidade mais atentamente, pode-

se verificar que este fendmeno € muito mais acentuado nos visitantes nacionais.

A sazonalidade ¢ uma caracteristica que tem acompanhado a actividade turistica desde
do seu inicio. Esta caracteristica levanta intimeros problemas aos empresérios € a toda a
economia regional uma vez que existe uma grande concentragio da actividade turistica

no 3° trimestre do ano.

Outro indicador que levanta alguma apreensdo é o Gasto Médio por Turista/Dia que, de

uma maneira geral, tem vindo a diminuir desde 1980.

O periodo compreendido entre 1984 a 1987 (no ano de 1993 foi alterado o critério, o
que implicou a inclusdo de pagamentos feitos até entfio ndo considerados pelo que este
valor corresponde a um efeito de correcgdo estatistica) foi a excepgio nesta evolugdo

negativa que mostra uma real degradagdo do valor acrescentado gerado pelo turismo.

Estes valores comparados com a ocupagfio-quarto € ocupagdo-cama permitem tirar
conclusbes sobre a actual natureza da actividade turistica na regido, ou seja, cada vez

uma maior numero de visitantes mas com menor poder de compra.

Quadro 14 - Taxas de Ocupacéo - Quarto e Cama
(%)

TO| Algarve Portugal
1990 Q 56,1 61,6
c 43,5 48,4
2000 Q 70,2 64,4
c 55,2 53,4

Q - Taxas de Ocupagéo-Quarto (Hotéis, Hotéis-Apartamentos, Pousadas e Motéis)

C - Taxas de Ocupagao-Cama (Hotéis, Hotéis-Apartamentos, Pousadas, Motéis,
Aldeamentos e Apartamentos Turisticos)

Fonte: Direcgéo Geral de Turismo, Estatisticas de Turismo, 2000

A evolugdo tem sido positiva na ultima década comparativamente com os valores
nacionais, nio podendo esquecer que durante este periodo de tempo foram abertos
muitos estabelecimentos que contribuiram de forma significativa para o aumento da
oferta de alojamento classificado na regiio. Mais uma vez estes valores ndo

contemplam os alojamentos turisticos ndo classificados.
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4.3 Para onde ir

O ano de 2001 foi um ano que ndo terminou com resultados correspondentes as
expectativas iniciais. No entanto, pelo 4° ano consecutivo, os principais indicadores do

sector turistico registaram subidas.

No corrente ano, 2002, a confirmar as projec¢des da AHETA, estaremos perante um
ano menos bom para o turismo algarvio, as quebras rondario os 10%. Aparentemente as
causas deste abrandamento terdo a ver com a situagdo econdmica na Alemanha e, até
mesmo, em Portugal dois mercados fundamentais para o sector. O mercado inglés
aparentemente regista um crescimento mas devido ao perfil comportamental (ndo
utilizando a hotelaria tradicional sdo adeptos do self-catering, havendo muitos que ja
possuem casa na regido) este aumento ndo se reflecte da mesma forma na actividade

econdmica da regido.

Néo podemos esquecer que a concorréncia no sector € cada vez maior, com os destinos
turisticos a lutarem ferozmente entre si para atrairem a ateng@io dos potenciais visitantes,
o que associado aos sinais de abrandamento da economia mundial, em simultineo com
outros factores, como o atentado ao World Trade Center de Nova lorque e a cada vez
maior instabilidade no Médio Oriente, resulta num quadro no qual é bastante dificil

projectar o futuro.

A andlise a situagdo da regido tem sido feita inimeras vezes quer por organismos com
responsabilidades no sector quer por especialistas na area. De uma maneira geral as
pistas apontam sempre na mesma direc¢fio. Diminuir o turismo de massas apostando
num turismo de qualidade, diversificar a oferta, diversificar os paises emissores, mudar
a imagem, combater a sazonalidade, aumentar a capacidade de competi¢do e atrair o

poder de compra.

O turismo ¢ um sector onde o fenémeno de concorréncia é particularmente intenso, com
a Espanha, Grécia e a Turquia surgindo como os principais concorrentes da Regido do
Algarve, apesar de estarmos perante mercados com uma oferta turistica muito maior que

11 o e e . . N e e . .
anossa . A diminui¢do de visitantes deve-se & quebra nos principais mercados emisso-

"' No podemos esquecer que segundo a WTO, para o ano 2002, o destino Espanha foi o 2° a nivel
mundial em termos de visitantes enquanto que a Grécia foi o 14° destino e a Turquia o 17° destino. O
destino Portugal ocupou o 16° lugar.
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res, Alemanha, Holanda e Reino Unido, que aparentemente terdo mudado de destinos.
Néo podemos esquecer que estamos perante uma actividade que € controlada por
entidades externas ao mercado regional, as centrais de envio que controlam e

direccionam o mercado.
O alarme esta dado e € necessario tomar medidas para inverter a situac&o.

O modelo de desenvolvimento turistico do Algarve tem de partir da analise das suas
potencialidades e recursos, sem cair no erro de copiar outras zonas. A necessidade de
conseguir a fidelizagfio de visitantes tem de continuar pela valoriza¢io da diferenca,
para quem nos visite o faga, e regresse, por aquilo que temos de diferente. O Algarve sé

pode ser competitivo se remar em direc¢io a qualidade e 4 exceléncia.

A potencializagio da oferta turistica passa, obrigatoriamente, por trés aspectos:
qualidade, diferenga e competitividade, pelo que teremos de apostar na qualidade em

todos os sectores € numa boa relagio qualidade-preco.

Os fenomenos de inovagdo, qualidade e diferenciagdo sdo extremamente complexos. O
seu fomento ndo se restringe a actividade econdomica em sentido restrito. Passa pelas
vertentes de formagdo e qualificagiio e pelas condigBes gerais de enquadramento das
actividades produtivas. A ideia chave a reter € que, a inovagdo ¢ a qualidade ndo estdo
no equipamento mas sim nas pessoas € na organizagdo. Ou seja, a base da inovagdo e da
qualidade ndo € a ciéncia nem a tecnologia, € a criatividade e o engenho. Inovar ndo ¢
seguir o que estd a dar, é apostar na diferenga que permita perpetuar a actividade e

langar pontes para o futuro.

As entidades com responsabilidades governativas na regido assim como no sector
privado t€m de interiorizar estas ideias chave e aplica-las, caso contrdrio, a Regido

arrisca-se a perder competitividade, com todas as consequéncias que dai advirdo.

4.3.1 Meio Ambiente

Mas qualquer que seja a conjuntura podemos ter a certeza que o turismo é o motor de
desenvolvimento da regiio ¢ que o meio ambiente é um recurso extremamente
importante para esta actividade. Por isso, ambos terfio de se entender caso se pretenda

um desenvolvimento harmonioso e sustentivel do Algarve. O meio ambiente deve ser

Promogao de Destinos Turisticos na Intemet



33

encarado como um recurso estratégico, e como tal deve ser gerido, de forma a permitir
que o sector turistico se desenvolva, contribuindo desta forma para o desenvolvimento
da regido. Assim, as actividades turisticas e promotores turisticos deverdo compreender
que, sem uma cuidadosa e articulada proteccdo do meio ambiente, a propria
sobrevivéncia do sector turistico sera posta em causa. Logo, qualquer proposta
estratégica para o futuro da Regido do Algarve, devera ter em considera¢do esta

premissa.

E um acto de inteligéncia criar um modelo de desenvolvimento que preserve os
recursos. O turismo vive desta matéria-prima, ¢ para o Algarve ¢ fundamental que seja
assim, caso contrario cometemos um erro sem retorno. Ndo se pode deixar destruir a
costa algarvia, transformando-a numa camada de cimento, como ja aconteceu com
outras zonas turisticas europeias. A fotografia ilustra bem a necessidade de preservar o

meio ambiente.

Figura 2 - Observado do mar, podemos ver o caos urbanistico de Quarteira (do lado
esquerdo) em contraposigdo a paisagem verde (do lado direito) que comega no Vale do
Garrio e se estende até a Quinta do Lago. A diferenca abissal entre o caos urbanistico e o
urbanismo de qualidade. Fotografia de José Ventura, no Jornal Expresso, Caderno Vidas,
31 de Agosto de 2002.

O grande desafio que a regido do Algarve tem pela frente €, sem duvida, conciliar os
imperativos do desenvolvimento turistico com os da defesa do ambiente. Natureza e

ambiente tém que dar a mao e olhar em frente [Reis,2002]
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4.3.2 Qualidade

O turismo espontdneo, tipico dos anos 60, foi agradavel e contributivo para o
desenvolvimento do Algarve mas o crescimento nos Gltimos 20 anos provocou grandes
desequilibrios. E necessdrio implementar uma l6gica de ordenamento por forma a
promover um turismo planeado, equilibrado, onde o ambiente, as acessibilidades, a
qualidade dos servigos prestados e até as infra-estruturas de saude tém uma palavra a

dizer.

Para um destino de qualidade deverdo surgir do lado da oferta, quatro grandes

componentes, que sdo habitualmente considerados como fundamentais [Gunn,1988]:

- atracgdes, numa perspectiva de desenvolvimento dos recursos que

garantam qualidade e a natural satisfagfo do visitante;

- transportes, onde estejam presentes, em volume e qualidade, todos os tipos

de ligagdo entre o local de residéncia e a zona turistica;

- servigos, quer em variedade quer em qualidade, de alojamento,

alimentacdo e de organizac¢do dos produtos;

- informag#o-promogdo, que leve ao conhecimento do turista uma

informac&o sobre a oferta existente.

A aposta na qualidade facilitard a competi¢do com as zonas turisticas concorrentes
porque devido a dimensdo do Algarve e da sua oferta ndo se pode (nem seria desejavel)
entrar na venda ao desbarato, como sucede com os outros. A oferta do Algarve € muito

mais pequena e seria imediatamente esmagada.

O Algarve ndo pode crescer em quantidade, mas deve apostar no aumento da qualidade
e na diversifica¢do da oferta para atenuar a sazonalidade e captar segmentos de turistas

economicamente favoraveis, que sdo os que, ao fim ao cabo, interessam.

4.3.3 Diversificacio da Oferta

A sazonalidade e o desequilibrio territorial sdo o resultado da excessiva especializagéo
do Algarve no turismo de sol e mar. Estes dois impactos negativos podem ser

combatidos se existirem uma estratégia e um planeamento adequados.
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Muitos estudos e andlises referem-se, por vezes, com um certo distanciamento, ao
produto “sol e praia” como se fosse uma coisa negativa. O “sol ¢ praia” é um produto
extraordinario que € preciso preservar, pois mobiliza e continuard a mobilizar centenas
de milhdes de turistas. Apesar de continuar a ser um motivo importante para quem
decide a fazer férias, quem actualmente procura este tipo de destino de lazer quer mais
do que “sol e praia”. Quer qualidade nos servigos, no ambiente € no patriménio € quer
usufruir de experiéncias de natureza cultural, gastronémica, ecologica e desportiva. O
modelo de desenvolvimento para o Algarve tem de ter em conta que a sua capacidade
de carga em determinadas zonas e periodos do ano estd esgotada, e que € preciso

diversificar a oferta turistica com outros produtos como golfe, patriménio, gastronomia,

itinerarios de natureza e percursos pedestres, diversificando as zonas e os periodos do

ano.

Sempre que se aborda a diversificagdo da oferta é recorrente apresentar o golfe, a par
com o turismo de negdcios, como possiveis solu¢des. Na realidade, a preocupacgdo da
indastria centra-se no periodo fora do Verdo, uma vez que durante o 3° trimestre a taxa
de ocupagdo é sempre bastante elevada [Pais,2002]. O turismo de golfe ocorre nos
restantes trimestres, com a particularidade de procurar os servigos de qualidade quer de
unidades hoteleiras quer de restauragdo. Mas o golfe é encarado, por alguns sectores,
com alguma reserva, devido aos elevados consumos de agua ¢ ao uso intensivo de
adubos e fertilizantes. No entanto, € indiscutivel a sua importancia no desenvolvimento
turistico registado na regido, sendo responsivel pelo nascimento de muitas infra-

estruturas turisticas de qualidade [Reis,2002].

4.3.4 Promogio

Antes de abordar concretamente a tematica da promogdo convém frisar veementemente
que, sem boas acessibilidades, sem boas infra-estruturas, sem uma aposta séria de
descentralizagdo, sem uma boa organiza¢do dos Orgdos responsaveis pela promogéo,
nacionais regionais e locais, sem uma boa articulagdio entre o sector publico e privado,
sem uma visdo estratégica de desenvolvimento econdmico € social, sem um
conhecimento do comportamento e exigéncias dos consumidores de férias, sem uma
politica de formagdo profissional, sem uma politica de incentivos e financiamento ao
investimento pesado e ao sector empresarial, sem um quadro legislativo ajustado as

realidades do sector, a promogéo, sé por si, € pouco mais que coisa nenhuma.
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Alids, Portugal é dos paises que mais gasta em promogdo, proporcionalmente as
receitas, ndo existindo nenhum pais do mundo que gaste em promogdo mais do que
1,5% das suas receitas. Na Europa, os valores sdo todos inferiores a 1% das receitas e

para valores superiores s6 encontramos o Burundi, Zambia e o Tonga (cf. dados OMT).

A evolugdio dos mercados € a concorréncia entre destinos turisticos, sejam eles os ha
muito existentes ou os emergentes, é cada vez mais forte. Todos os dias aparecem novos
destinos turisticos que tém uma oferta idéntica, precos mais atractivos que, muitas
vezes, lhes advém do exotismo das zonas geogrificas em que se localizam. Este
panorama torna mais urgente o repensar das politicas e das estratégias promocionais €

de marketing da regido do Algarve e do Pais.

Qualquer estratégia promocional ¢ de marketing deve ter como suporte um correcto
conhecimento da oferta turistica e dos mercados, bem com um diagndstico rigoroso

sobre as conjunturas nacional e internacional.

Por esse facto, é imprescindivel que exista uma entidade'’ que reuna, sistematize e
elabore toda a informagdo estatistica e projec¢Oes de actividades turisticas, de forma
uniforme, fiavel, em tempo 1til de apoio a gestdo empresarial, que permita a defini¢io

dos objectivos, das estratégias e das acgdes de marketing.

Independentemente de uma melhor e mais forte promogfo externa, a sua eficicia ndo
pode nem deve ignorar um conjunto de acgdes e investimentos dirigidos aqueles que
nos visitam. Trata-se, no fundo, de fugir & tentativa de homogeneizagéio das ofertas
turisticas a escala mundial, apostando naquilo que nos diferencia e diversifica
relativamente a outros produtos concorrentes, cultivando-se o objectivo do turista
fidelizado, através do aumento da sua satisfagdo e transformando-os, por esta via, em
potenciais promotores da nossa oferta junto de familiares e amigos. O Algarve tem
nesta matéria um elevado indice de satisfagdo, traduzido nos ultimos estudos realizados
(70%)".

O Algarve € a zona turistica portuguesa por exceléncia, o que justifica so6 por si ter uma

politica prépria de promogdo da sua imagem. Importa, pois, dotar a regido das infra-

1 . ~ . ~ ST . . ~ , e

% Esta entidade n#o existe formalmente, estio estas fungdes divididas por varias entidades. So varios os
sectores que clama pela criagio e implementagdo de um Observatério de Turismo, que teria como missdo
realizar as tarefas acima enumeradas.

13 Conforme dados da AHETA.
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estruturas de indole local e regional e outros equipamentos capazes de afirmar cada vez
mais o Algarve no contexto interno e externo enquanto regido de futuro, que de facto €

vai certamente continuar a ser.

A promog#o turistica trata de promover um produto concreto, com redes de distribuigéo
conhecidas para atingir o potencial cliente, através de uma racionalizagdo deste esforco,
especialmente ao nivel da quantificacdo, fixago de objectivos, avaliagio e

sancionamento, como alids se impdem.

E se ¢ verdade que o prego, os canais de distribuigdo e a promogédo s@io os pilares da
ponte que faz a ligagdo entre o produto e o mercado, também nfio € menos verdade que
os mesmos estdo dependentes de uma correcta definigdo do produto e do mercado, o
que infelizmente, reconhega-se, ndo tem acontecido, pelo menos com a amplitude e os

meios necessarios, muito especialmente ao que o Algarve diz respeito.

Tanto mais que os canais de distribuigio apresentam actualmente caracteristicas
oligopolistas, esmagando naturalmente a politica de pregos. Sem um verdadeiro

conhecimento do produto e do mercado, a promogdo acaba por ser uma ponte para lado

nenhum.

A promogdo é um elemento do marketing-mix turistico internacional. Tem de ser
articulada com politicas nacionais de produto, prego ¢ distribui¢do, como acontece com

qualquer produto ou servigo.

Temos de encarar o produto turistico como um destino que satisfaz um conjunto de
motivagdes do cliente. E nesta perspectiva existirdo em Portugal um nimero limitado de
produtos turisticos diferenciados susceptiveis de promogdo internacional, cuja
identidade deve ser conveniente assegurada e hierarquizada pelo ordenamento

promocional existente.

O produto turistico é algo verdadeiramente complexo. Os agentes econémicos que
tomam a decisdo sobre os varios aspectos da promogio e da venda do produto turistico
ndo estdo sob uma unica unidade de comando, ao contrario do acontece numa empresa,
pelo que, as intervengdes publicas estrategicamente orientadas s6 maximizardo a sua
eficacia num quadro de parcerias estratégicas com os principais agentes empresariais do

sector.
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Em Julho de 2002, o Secretario de Estado de Turismo apresentou o novo plano de
promogio turistica. A promogdo, até agora da responsabilidade do ICEP, Instituto do
Comércio Externo Portugués, sera transferida para associagdes de natureza privada que
traduzam parcerias entre Orgdos publicos e o sector privado e funcionem como
“plataformas regionais”. O objectivo é o de aprofundar a especializagdo nos mercados
alvo tendo em conta que vender destinos turisticos distintos implicam estratégias e
aproximagdes distintas [Ferreira,2002]. De referir que o Governo considerou no
Continente cinco areas promocionais : Norte, Centro, Vale do Tejo, Alentejo e Algarve.
Como esta a decorrer todo o processo de candidaturas nfo € ainda possivel saber quais

as principais linhas de orientago para a promogfo do destino turistico Algarve.

4.3.5 Regido de Turismo do Algarve

Um dos problemas que o sector turistico enfrenta ¢ o facto de serem varios os

organismos estatais que estdo envolvidos na sua regulamentacéo e fiscalizacdo.

Todos estes interlocutores, quer sejam organismos estatais quer sejam outro tipo de
entidades, nem sempre se encontram devidamente coordenados e nfo transmitem a ideia
de funcionar em conjunto quando é necessario defender e promover a regido do
Algarve. Talvez o facto de defenderem interesses, que por vezes séo bastante opostos,
aliado ao facto de muitos nfio serem naturais da regifio leva-os a nfo sentirem a regido
como a sua, mas sim a regido onde se encontram com fins exclusivamente econémicos.
Este facto leva a que Regifo do Algarve nunca tenha conseguido exercer as pressdes

necessarias, para promover, de forma mais equilibrada e célere, o seu desenvolvimento.

Um organismo que desempenha um papel central no desenvolvimento da actividade

turistica no Algarve é a Regido de Turismo do Algarve (RTA).

A RTA ¢é um organismo dotado de autonomia administrativa, financeira e patriménio
proprio. Compete-lhe, globalmente, definir a politica de turismo da regido, bem como
planear e executar todas as ac¢bes que visem a promogdo do Algarve, tanto a nivel

interno como externo. Entre as suas principais areas de actuagdo estdo a Promogéo, a

Animac#o e a Informagdo Turistica.

A Promogdo Turistica é a principal actividade da RTA, que actua nos diversos

mercados através da participagio em feiras internacionais de turismo, campanhas
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publicitarias, apoio a operadores turisticos, acompanhamento dos Programas de
Promoc¢io Conjunta e visitas educacionais de operadores turisticos, agentes de viagens,

jornalistas e opinion leaders, entre outras acgdes.

A nivel da Animacgdo Turistica, a RTA estd actualmente vocacionada para os grandes
eventos de nivel internacional, organizando e apoiando manifesta¢cdes culturais,
musicais, desportivas e de lazer como o Festival Internacional de Musica do Algarve ou
o Cross Internacional das Amendoeiras, ¢ apoiando actividades regulares e eventos

organizados por outras entidades.

A RTA possui actualmente 21 Postos de Informagio Turistica distribuidos por toda a
regidio, que sdo um ponto de contacto privilegiado do organismo com os milhdes de
turistas que escolhem este destino de férias. Compete aos Postos de Informagdo

Turistica fornecer aos turistas informacdes e sugestdes de visitas na regido.

Sdo ainda atribuicGes da RTA a realizagdo de estudos de caracterizagdo turistica do
Algarve, a identificagdo dos recursos turisticos existentes, a defini¢do dos produtos
turisticos regionais, a elaboragdo de planos regionais de ac¢#o turistica e a colaboragéo
com os Orgdos centrais e autarquicos com vista a implementagio das politicas definidas
para o turismo. Tais atribui¢ces sfo executadas através de planos de actividades anuais

ou plurianuais.

A Comissio Regional de Turismo do Algarve' aprovou, recentemente, o Plano de
Acgdo elaborado pela RTA para o triénio 2002/2004. O mesmo prevé um investimento

global de 35 milhdes de euros (cerca de 7 mithdes de contos).

Centrado em trés grandes areas de intervengfio (valorizagdo da oferta turistica, estratégia

de marketing € modernizagdo dos servigos da RTA), o plano de acgdo prevé um

14 A Regido de Turismo do Algarve é composta por dois 6rgios: a Comissio Regional ¢ a Comissdo
Executiva. A Comissdo Regional da Regido de Turismo do Algarve é um 6rgéo composto por 32
membros, € um Presidente, que preside também a Comissio Executiva. Integra representantes das
seguintes entidades: Regidio de Turismo do Algarve;-por um representante de cada Cimara Municipal da
regifio (dezasseis no total); Membros/Representantes do Governo com tutela sobre o Turismo, Satide,
Transportes € Ambiente; Delegagio Regional do Algarve do Ministério da Cultura; Comissdo de
Coordenagio da Regido do Algarve; Companhias Aéreas Nacionais; Escola de Hotelaria ¢ Turismo do
Algarve; Instituto Nacional de Aviagdo Civil; Associagdo dos Hotéis e Empreendimentos Turisticos do
Algarve; Associagdo dos Industriais Hoteleiros e Similares do Algarve; Associagdo Portuguesa das
Agéncias de Viagem e Turismo; Associagéo dos Industriais de Aluguer de Automével sem Condutor;
Associagdo do Comércio e Servigos da Regido do Algarve; Delegagio Distrital de Faro da UGT — Area
de Turismo; Delegagdo Distrital de Faro da CGTP — Area de Turismo.
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conjunto de acgdes que visam atingir objectivos estratégicos: a valorizagio da oferta
turistica (qualificacdo de equipamentos, servigos e produtos), o incentivo & reconversio
do alojamento ndo classificado, a aposta na diversidade e complementaridade da oferta,

a diversificag@o de mercados turisticos e a consolidagéio da notoriedade do destino.

Segundo a RTA, sdo ainda objectivos: atenuar a sazonalidade (aumento dos fluxos
turisticos na época baixa), incentivar o investimento turistico no Algarve, promover o
equilibrio territorial da oferta, promover o aumento das receitas de turismo e o aumento

da taxa média de ocupacgfio/cama anual.

Ao nivel da qualificagio da oferta turistica, o plano prevé, entre outras ac¢bes, a
participagdio da RTA no processo de revisio do PROTAL', que visa promover a
articulagdo, a nivel regional, das politicas de turismo com as restantes politicas
regionais, no sentido de garantir um enquadramento da actividade turistica como factor

central de desenvolvimento regional.

Perspectivando-se uma cada vez maior complementaridade e valorizagdo da oferta, de
forma a prolongar o ciclo ascendente de que o Algarve desfruta em termos de imagem,
a RTA diz continuar a apostar na realizagdo, divulgagdo e apoio a eventos “com forga

dinamizadora para toda a regido”.

No éambito da estratégia de Marketing, irfio ser desenvolvidas diversas acgdes,
nomeadamente, promogdo de uma oferta complementar e diferenciada, focalizagdo de
esforcos no mercado interno e alargado, nos mercados decisivos e nos prioritarios,
constituicdo de parcerias para a promog¢do do Algarve, producio de material
promocional, afirmagio e promogio da imagem do Algarve através de eventos de

animagdo com impacto local/regional e nacional/internacional.

No campo da promogdo, destaque para a constituigio das associagdes “Algarve
Congressos e Incentivos” e “Algarve Desportos”, cujos objectivos passam, nio sé pela
promogdo do Algarve como uma regifio com capacidade para organizar e receber
congressos, estagios, torneios € outros eventos desportivos, como também pelo apoio,

criagdo e gestdo de projectos de interesse, isoladamente ou em parcerias.

'* PROTAL - Plano Regional de Ordenamento do Turistico do Algarve, promovido que pelo Ministério
do Ambiente ¢ que tem sido frequentemente motivo de polémica entre os varios intervenientes do sector.
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Destaque ainda para a criagdo de cinco novos Programas de Promogio Conjunta
(PPC’s), “Congressos € Incentivos”, “Portos e Marinas”, “Desportos”, “Baixo
Guadiana” e “Terras do Infante”, e para a participagio em 16 feiras nacionais e

internacionais.

Paralelamente, este plano de acg¢fio passa ainda pela defini¢io e aplicagdo de uma
estratégia de comunicag@io do destino Algarve e pela modernizagdo dos servigos, ao
nivel da redefini¢do da imagem e modernizagdo dos Postos de Turismo, informatizagdo
dos servigos do Organismo, formagio profissional dos funcionarios e reorganizagdo do

Centro de Documentagdo e Informagio.

4.3.6 Cooperagio Estado-Sector Privado

O facto de em 2000 o Governo ter definido, pela primeira vez, o Turismo como sector
estratégico e tendo identificado no Plano Nacional de Desenvolvimento Econémico e
Social (PNDES) para 2000-2006, o caracter estratégico do cluster “turismo/lazer”, em
termos de vector dindmico do desenvolvimento econdémico e social de Portugal mostra

que algo esta a mudar.

No PNDES 2000-2006 reconhece-se a necessidade de alterar o modelo de crescimento
que tem caracterizado a economia portuguesa para, num contexto de globalizagdo, se
apostar claramente nas actividades, factores de competitividade e tecnologias dinAmicas
que possam proporcionar uma transformacfo estrutural efectiva do Pais. Para
concretizar a mudanga no padrdo de crescimento, referem-se eixos fundamentais de
sustenta¢do, entre os quais se identifica o cluster “turismo/lazer” como sendo um dos
que evidencia maiores margens de progressdo, assumindo um caricter estratégico em

termos do impulso que pode vir a conferir para o desenvolvimento econémico nacional.

Assinala-se ainda que o Turismo serd certamente um dos sectores que ndo induzira
apenas crescimento, mas que contribuird significativamente para quatro dos grandes
objectivos fixados para o PNDES : elevar o nivel de qualificagio dos Portugueses,
promovér 0 emprego € a coesdo nacional, alterar o perfil produtivo em direcgdo as
actividades de futuro, refor¢ar a posiciio geo-econémica do pais no contexto europeu e
mundial, promover o desenvolvimento sustentivel das regies, a qualidade da vida

urbana e o desenvolvimento rural.
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Desta forma, o Turismo ndo pode ser visto como a soma de cada um dos seus
intervenientes de forma isolada, como € o caso da hotelaria, das agéncias de viagens,
dos transportes turisticos, do meio ambiente, do patrimonio e cultura, nem das RegiGes
de Turismo, da promocéo turistica, do marketing ¢ da imagem ou do Governo. Devera
ser a combinagfo dindmica € harmoniosa de varios factores evoluindo do conceito de
parceria para o conceito de aliangas estratégicas. SO desta forma serd possivel satisfazer

o turista que tera bastante poder em todo o processo.

O turista futuro evitard destinos com territorios desordenados, com mau nivel de
qualidade do ambiente, com falta de seguranga, com falta de qualidade da oferta

turistica, porque terd muitas e aliciantes alternativas.

De facto, € necessdrio responder as expectativas da procura, tal qual como fazem todas
as empresas. A diferenca para o Turismo é que a resposta as necessidades do mercado
ndo ¢é s6 da responsabilidade das empresas. O produto turistico, sendo um produto
compdsito, implica uma partilha de responsabilidades de todos os agentes envolvidos
neste processo, dado que uma parte da atractividlade de um pdlo turistico é da
responsabilidade organismos publicos que deverdio contribuir para a criagdo de

condi¢des para o desenvolvimento sustentado do Turismo.

O bom andamento do turismo depende do necessario entendimento entre os sectores
publico e privado, sendo ambos complementares para a melhoria da competitividade do
turismo portugués. Este intercimbio entre os sectores piblico e privado € patente em
algumas 4reas, tais como: o desenvolvimento das acessibilidades, das infra-estruturas de
transporte, do ambiente, de saude, etc. No caso particular este envolvimento tem ficado

muito aquém do que seria desejavel com intimeras caréncias em todos estes niveis.

Ao inverso de outros sectores da economia, como por exemplo a industria, o turismo é
uma actividade intrinsecamente ligada ao territorio nacional, nio podendo desenvolver-

se fora do territorio portugués, nem dar lugar a fendmenos de deslocalizagdo.

Esta em causa a nossa capacidade de dar uma identidade prépria e diferenciada ao nosso
turismo, tendo no horizonte um modelo de desenvolvimento que conjuga num projecto
comum a diversificagdo de produtos especificos, atraindo diferentes segmentos de
mercado. O que passa por um maior e methor aproveitamento dos bens territoriais, com

o objectivo de se obterem vectores visiveis de qualidade relativamente a outros produtos
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concorrentes — aquilo que vulgarmente designamos por engenharia de produto. Estdo
neste caso, por exemplo, a salvaguarda dos interesses ambientais e culturais, a
valorizagdo do patrimoénio historico e arquitectonico e a preservagdo e conservagéo dos
recursos naturais, enquanto factores de diferencia¢do e atrac¢do turistica. Estes

objectivos so serdo atingidos com uma equilibrada e dindmica parceria Estado-Sector

Privado.
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II1. As Tecnologias de Informaciao e Comunicaciio e o Turismo

1. A importancia da Informac¢io no Turismo

O turismo € uma industria hibrida. Mais do que simples servigos, os servigos turisticos
sdo cada vez mais dominados pela informagédo, contudo, o produto final, € na maior dos
casos, um servigo fisico. Estes servigos sfo produzidos e consumidos num mundo
fisico, envolvidos num rico e colorido contexto local. O desafio ¢ efectuar a integragdo
da informagdo e do servigo fisico, possibilitando a flexibilidade, quer da parte fisica
quer da parte informacional a fim de contribuir para uma certa “personalizagio do
servigo”. As Tecnologias de Informagdio e Comunicagdo (TIC) facilitam a personaliza-
¢do macica de produtos, permitindo que através da cadeia de distribui¢do, possam ser
configurados pacotes de oferta turistica, simultaneamente complexos e flexiveis. Como

resultado, um bom servigo pode ser produzido por um prego bastante razoavel.

O suporte informacional da viagem, ¢ composto por um conjunto potencialmente
complexo de elementos interrelacionados, tais como, transporte multi-modal, refei¢Ses,
alojamento e entretimento. Alguns destes elementos sfo pré-reservados enquanto outros
serdo flexivelmente reservados no local ou em resposta de (imprevistas) mudangas de
itinerarios, tudo pode ser reformulado. Este papel fulcral da informagio explica a
importancia das TIC, e das suas aplicagdes, que gradualmente foram alterando a

estrutura da industria de viagens e turismo.

Embora a informagfio possa ser vista como um recurso ou um produto, possui um
conjunto de caracteristicas, as quais a diferenciam de um produto fisico ou tangivel
[adaptado a partir de Masuda,1990; Kremar,1997; Wigand et al.,1997 ¢ Whinston et
al.,1997]:

a informagdo ndo ¢ consumida, pode, no entanto, ser agregada ou expandida;
- ainformagéo pode ser copiada sem praticamente custos;

- ainformag@o € ndo-transmissivel, mesmo depois da transmissdo da informaggo,

ela ainda continua disponivel na fonte;

- ainformagdo € ndo-exclusiva, os direitos de autor e de propriedade intelectual

sdo dificeis de proteger;
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- ainformagio ¢ cumulativa, ganha valor € novas qualidades através da

acumulaco;

- o valor da informagdo ¢ determinado pela sua utilizagdo e dificilmente pode ser

antecipado.

O turismo € um negdcio baseado em informagdo devido a razdes estruturais. Um turista
tem deixar o seu ambiente diario, e deslocar-se para um local geograficamente distante
para consumir o produto turistico. Esta € a principal motivagio de viajar e ir de férias.
Por isso, o produto nfio pode ser testado e controlado em avango. Isto acontece depois,
quando o produto € consumido. No momento da decisdo e da assinatura do acordo
contratual, em causa estd um modelo abstracto do produto, isto é, somente a sua
descrigdo esta disponivel, nada mais. E aquilo a que podemos de chamar a
“materializagiio do intangivel” [Cunha,2002]. Assim, a tomada de decisfio e o consumo
encontram-se separados no tempo e espacgo. Estas distancias s6 podem ser superadas
através de informacgéo sobre o produto, a qual se pode deslocar, a qual esta disponivel
em avango € a qual pode ser reunida pelo consumidor. Tudo isto é possivel gragas a
utiliza¢do das TIC.

O produto turistico ¢ um ‘produto de confian¢a’, uma avaliagio a priori das suas
qualidades ¢ impossivel. Esta caracteristica dos produtos turisticos requer a
disponibilizagdo de informagfo quer do lado dos consumidores quer do lado dos
fornecedores. Implica custos, que podem ser elevados, de pesquisa de informagao.
Imperfeicdes informacionais v@o causar transtornos no mercado. Tudo isto, por seu
turno, leva ao estabelecimento de distribuicdes especificas do produto e de cadeias,

comparativamente longas, de informag#o e de valor acrescentado.

A informagdo flui entre os diferentes participantes do mercado turistico. A informagio
origindria do lado dos fornecedores que se dirige aos consumidores representa a
informag&o sobre o produto. Na direcgfio oposta fliem informag¢des sobre o mercado, a
sua estrutura e as suas tendéncias. Tecnicamente, as entidades informacionais, ou
conteudos, que se transmitem nesta rede sfio tdo divergentes tais como produtos,

contratos, transacgfes ou estatisticas de mercado.

A figura 3 representa a cadeia de valor com respeito a informagdo, na qual cada

elemento adiciona uma informagfio especifica, isto €é, valor, a qual vai facilitar o
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processo de decisdo do consumidor ou do fornecedor (conforme o sentido do fluxo da

informagdo).

Turista
AN IR
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Centros de Intermediarios
Informagao
Turistica
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Figura 3 — Vista estrutural e funcional da indistria turistica (adaptado a partir de Werthner & Klein
1999 e de Froschl & Werthner 1997).

Um fluxo melhorado de informagdio ao longo das ligagdes assim como uma methor

criagio de informagdio reduz os riscos, em ambos os lados da rede, para os

consumidores e para os fornecedores.

Os consumidores conseguem uma melhor compreensdo do que estdo a comprar, o que

necessariamente levard a uma melhor convergéncia entre as suas expectativas e a

realidade.

Os fornecedores obterdo uma melhor percep¢do e conhecimento do mercado, da sua
estrutura ¢ das suas necessidades. Desta forma, poderdo produzir produtos mais

completos € harmoniosos, encaixando-os nos respectivos segmentos de mercados.

Uma melhor preparagio e estruturagdo da informac¢fio assim como uma melhor e
direccionada distribuigdo permitirda um processo de tomada de decisio mais facil e

transparente para ambas as partes.

A importincia da informagdio reflecte-se ainda no facto do produto turistico ser um
produto complexo: ¢ um conjunto de vérios produtos basicos, distribuidos por um

grande nimero de fornecedores. Estes fornecedores podem variar consideravelmente em

Promogéo de Destinos Turisticos na Intemet



47

tamanho e performance, e possuir caracteristicas e processos de trabalho bastante
diferentes. Vejamos o exemplo, uma companhia aérea fornece uma passagem aérea, que
possui caracteristicas idénticas em todos os voos de todas a companhias, enquanto um
hotel fornece um quarto, que no entanto, tem particularidades que variam de hotel para
hotel. Estes produtos basicos sdo agregados por entidades intermediarias. Uma entidade
como um operador turistico trabalha com um niimero bastante elevado de fornecedores
que se encontram em locais geograficamente bastante distantes e com caracteristicas

distintas e diversificadas.

O processo de agregacdo e de consolidagdo de produtos turisticos é baseado na
utilizacdo intensiva de informagdo. Os produtos turisticos tém de ter caracteristicas bem
definidas para ligarem uns com os outros, tendo sempre em consideragio as
necessidades dos consumidores, precos e canais de distribuigdo. O processo de
agregagdo ¢ complicado pelo facto do produto turistico ser um produto variavel e
versatil. Produtos basicos podem ser colocados em diferentes produtos agregados, por
exemplo, um hotel pode ser encaixado em diferentes propostas de viagens para
diferentes segmentos de mercado. Pode ser vendido a diferentes conjuntos de
consumidores desde que os interesses destes se enquadrem na proposta oferecida. Este
processo também € baseado em informagfo, o que é igualmente importante. Diferentes
representagbes podem resultar em produtos diferentes, ou seja, um hotel pode ser
vendido como sendo indicado para pessoas de um certa idade ou como um hotel de

golfe se existirem campos de golfe nos arredores.

Quer a mutabilidade quer o caracter de agregacdo mencionados, fazem com que os
produtos turisticos necessitem de descricbes intensivas, ou seja, existe do lado dos
consumidores uma grande necessidade de informag6es, esclarecimentos e conselhos.
Este € exactamente o papel que os agentes de viagens tém desempenhado, o qual pode

ser classificado como intermediarios de informagdo.

Outra importante caracteristica dos produtos turisticos ¢ o seu caracter efémero. Eles
ttm de ser consumidos num determinado periodo “temporal” € ndo podem ser
armazenados tendo em vista uma posterior utilizaggo. Isto é verdade para quase todos os
componentes dos produtos turisticos, uma cama de hotel que nfo é vendida para uma
noite pois representa uma perda de receita, o mesmo ¢ verdade para um bilhete de avido,

um carro de aluguer ou um bilhete para um evento. Desta forma, os fornecedores
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correm um elevado risco e encontram-se numa posigdo vulnerdvel uma vez que os
consumidores estdo cada vez mais cientes desta situagfo. Este risco pode ser reduzido se
os fornecedores e os intermedidrios tiverem acesso a informagdo actualizada
relativamente as reservas € as disponibilidades, podendo desta forma reagir de acordo,
adaptando os precos ou aumentando os esfor¢os de marketing. A longa cadeia de

7

distribuicdo, com uma forte posicdo dos intermedidrios, no mercado de turismo é

também um consequéncia desta situagéo.

A figura 4 fornece uma visio profunda do fluxo e dos diferentes tipos de informagdo

necessaria e transferida entre os diferentes intervenientes no mercado turistico.

Turistas
i pedidos de
Pefdldos de caracteristicas informagao,- \
informagdo dos produtos, reservas
disponibilidade,
. pregos, bilhetes
descricdo dos  horarios, etc.
produtos,
promogéo
Organizagbes promogZo,
Reaqi is/ regulamentacéo,
eglonais - standards . | [ntermedidrios
Nacionais descrigso dos produtos,
deTurismo dados estatisticos
caracteristicas pedidos de
relatérios regulamentagdo, dos produtos, o informagéo,
e analises standards disponibilidade, reservas,
odidos d pregos, comi negociago
. pedidos de de pregos
descrigéo \/ informag&o, . P
dos produtos, reservas relatéqos
dados estatisticos e andli
dados estatisticos Fornecedores
dados estatisticos relatérios dados estatisticos
e anélises

estudos

Pesquisas de Mercado, Universidades, Consultores

Figura 4 — Fluxo de informagéo na indistria turistica (adaptado a partir de Sheldon,1997).

O Turismo ¢ uma industria que se baseia em informag¢do. Todos os intervenientes no
ciclo de vida de um produto turistico trocam entre si, de forma intensiva, informagio
que ¢ fundamental para o desenvolvimento do negdcio. Veja-se o seguinte exemplo, um
potencial viajante que se dirige a uma agéncia de viagens para a eventual aquisi¢do de
um produto turistico. A agéncia vai executar tarefas de buscas de produto condizentes

com as expectativas do cliente e vai passar-lhe inimeras informagdes. Acontece que
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cada um dos produtos sugeridos € somatorio de muitos subprodutos (transporte,
alojamento, entre outros possiveis). Para se chegar a constituicdo do produto pelo
operador de viagens houve uma intensa troca de informacgio entre todas as partes
envolvidas. Toda esta informagdio tem de aparecer de forma apetecivel e legivel ao

cliente.

Caso este se disponha a adquirir o produto sera necessério verificar a disponibilidade do
mesmo para depois se efectuar a reserva. Todo este processo exige troca de informagio
intensiva que tem de fluir de forma rapida, fidvel e precisa entre o cliente, a agéncia de
viagens e o operador de viagens que por sua vez tem de garantir que esta informagio
chegue a todas as organizagGes envolvidas que poderdo ser companhias aéreas, rent-a-

car, hotéis e outras organizagdes do sector.

Ou seja, as TIC, uma amélgama de computadores, comunicagdes € electronica,
tornaram-se numa caracteristica universal da industria turistica [Bennet,1993]. O seu
poder permite que a informagfio seja gerida de forma mais eficaz, e transportada
mundialmente quase instantaneamente [Frew et al,1995]. Estas tornam-se ainda mais
importantes quando se analisa fenomenos como os de last minute com a obrigagdo de
verificar disponibilidade e tarifas praticamente em tempo real ou os sinais dados pela

crescente distribuicdo de produtos turisticos e de esforcos na promogdo de destinos

turisticos através da Internet.

Pode-se dizer que o sector de viagens e turismo e as TIC estdo umbilicalmente ligados,
»sendo a informagdo o motivo de existéncia desse mesmo cordio.
Por tudo o que foi dito, pode-se afirmar que [Werthner et al,1999]:
- 0 turismo ¢ um negdcio baseado em informag3o;
- 0 turismo est4 a sofrer uma mudanga estrutural;

- 0 turismo esté a tornar-se num negocio electronico.
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2. As Tecnologias de Informacio ¢ Comunicacio e o sector de

Viagens e Turismo

As Tecnologias de Informagfio (TI) sdo apresentadas como a tecnologia do século XX,
produzindo profundas alteragGes nas actividades industriais e no sector de servigos, no
emprego € na vida didria, alterando radicalmente o modo de viver e trabalhar em todos

os sectores da sociedade contemporanea.

Estas alterages verificam-se devido, fundamentalmente, aos desenvolvimentos tidos
nos campos relacionados com os computadores e comunicagdes [Kobayashi,1986]. A
micro-electronica € a principal responsavel pelo surgimento tecnolégico dos
computadores ¢ comunicagdes. As tecnologias electrénicas, computagdo e comunicagfo

sdo os alicerces das tecnologias de informagio e comunicagio.

As TI € um termo comum dado aos desenvolvimentos no modo (electronica) e nos
mecanismos (computadores € tecnologias de comunicagdo) utilizados para a aquisigéo,
processamento, andlise, armazenamento, pesquisa, disseminagdo e utilizagdo de
informagédo [Poon,1993]. Com um alcance um pouco maior, Peppard [1993] define as
TI como sendo os mecanismos que facilitam o processamento € o fluxo de informagéio
numa organizacdio e entre organizagdes, envolvendo a informagdo que o negécio cria,
utiliza e armazena, assim como as tecnologias utilizadas no processamento fisico para

produzir um produto ou fornecer um servico.

As Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC) referem-se a sintese das
tecnologias aplicadas a electronica, & computagdo e as comunicagdes [Rada, 1984]. As
redes de telecomunicagdes proporcionam as auto-estradas da informac#o, através das
quais, novos produtos e servicos podem ser oferecidos, definindo deste modo novos
conceitos de servigo ao cliente, revelando novas 4reas de inovagdo, e alterando as regras
da distribuicdo [Runge et a/,1988]. Como as redes de telecomunicagdes sdo utilizadas
para transferir informagdo e as tecnologias de informagdo possibilitam a criagdio e
gestdo dessas mesmas redes, torna-se cada vez mais dificil distinguir entre estes dois

conceitos [Bubley et al,1994].

Paradoxalmente, conforme mais poderosas se tornaram as TIC, mais acessiveis e

amigaveis de utilizar ficaram, possibilitando que cada vez mais pessoas e organiza¢es
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tirem partido delas [Tapscott et al.,1993; Hammer et al.,1993]. As TIC revolucionaram
a gestdo das organizagdes contemporineas e introduziram profundas alteragdes nos

paradigmas da sua operagéo.

Ao contrario do que possa parecer a primeira vista o Turismo e as TIC podem ser
consideradas duas faces de uma mesma moeda. Se se efectuar uma analise historica da
evolugdo do turismo facilmente se depreende que este esta intimamente ligado a
evolugdo tecnoldgica. Numa primeira fase, através dos transportes que estiveram na
origem do seu despoletar, passando para as telecomunicagées que permitiram a sua

expansdo planetaria, e finalmente, as TIC que revolucionaram o seu modo de operar.

Nesta ultima evolugdo podemos distinguir trés vagas de desenvolvimento tecnolégico
das TIC que afectaram profundamente o sector de viagens e turismo. Numa primeira
fase, a introdugf@io dos Sistemas de Reservas Computorizados na década de 70, seguido
dos Sistemas de Distribuicdo Global (GDS) durante a década de 80, para terminar a
década de 90 com a Internet. Se bem que estas inovagdes tecnolégicas tenham surgido
com intervalos de 10 anos, actualmente, coexistem em conjunto € em separado,

conforme o mercado que se observe [Sheldon,1997;Truit ef al.,1991].

A década de 90 sera recordada pelo despontar da Era da Informagdo. Com o advento
dos telefones méveis nos anos 80, o despontar da Internet na década de 90 € com o
posicionamento no horizonte da televisdo digital interactiva, encontramo-nos no inicio
de uma era onde os consumidores podem efectuar comunicagdes a nivel global e tém
acesso instantineo a informagdo [WTO,1999]. As consequéncias destas alteragGes

foram, e serdo, enormes para a industria de viagens e turismo.

Esta industria utiliza intensivamente a informagio'® recorrendo as TIC para efectuar o
seu processamento, armazenamento, envio € outras formas de manipulagdio [Werthner et
al.,1999]. Sendo a informagdo um elemento central, a utilizagdo efectiva dos
computadores no sentido restrito ¢ das TIC num sentido mais lato, sdo fundamentais

para o sector de viagens e turismo [Wayne,1995].

Ao contrario dos bens duraveis, os servicos intangiveis do turismo ndo podem ser

fisicamente exibidos. Por isso mesmo estdo praticamente dependentes de representagdes

16 . ;. oqe . . . .
A literatura anglo-saxonica utiliza o termo information intensive.
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e descrigdes, isto €, informagfo nos mais diversos formatos, com capacidades para atrair
os consumidores. Logo, comunicagdes e transmissdo de informagdo sdo indispensaveis
para a industria turistica [Schertler,1994; Bennet,1995; Stipanuk,1993; Schmid,1994;
Wayne,1995; Buhalis,1997]. Consequentemente, o rapido desenvolvimento, quer da
oferta quer da procura turistica, tornaram as TIC um parceiro obrigatério da industria,
desempenhando cada vez mais um importante papel na coordenagio, distribuicio e

marketing turistico [Poon,1988; WTO,1988; WTO,1999].

Segundo A. Poon [Poon,1993] a parceria, ja entdo, existente entre as TIC e o turismo
cresceu ainda mais fortemente depois da desregulamentagdo da industria aérea dos
EUA. A desregulamentacdo resultou num aumento da competi¢io entre as varias
companhias aéreas e consequentemente do aumento do préprio trafego aéreo. Estas
alteragGes obrigaram a um forte desénvolvimento e envolvimento das TIC, alids, pode-
se até considerar que tais desenvolvimentos ndo poderiam ter sido possiveis caso nfo

tivessem sido apoiados fortemente pelas TIC.

Dos anos 60 até ao inicio da década de 80, a utilizagdo das TIC pela industria turistica
procurava principalmente facilitar o rapido crescimento do turismo de massas a uma
escala global, sendo, no entanto, 0 seu uso bastante limitado. Quem utilizava as TIC
eram principalmente as linhas aéreas, as grandes companhias de rent-a-car € os
operadores turisticos. A tecnologia utilizada, tais como, computadores, sistemas
contabilisticos ¢ de apoio a gestdo aliados ao telefone e telex, baseavam-se em

equipamento isolado'’, sem ligagdes a redes.

Os sistemas de reservas utilizados neste periodo eram bastantes limitados na sua
capacidade de comunicar uns com os outros, assim como, ndo funcionavam em tempo
real. Isto quer dizer que uma reserva feita num determinado hotel nfio se reflectia

automaticamente na lista de reservas desse hotel.

Com o inicio da década de 80 a situagdo alterou-se, substancialmente, ao ponto de
actualmente ser possivel num sistema de reservas computorizado efectuar reservas de
voos, estadias, carros, cruzeiros, assim como, contratar servigos de florista ou comprar

entradas para parques temdticos e eventos.

'” A literatura anglo-saxonica utiliza o termo stand-alone.
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Definitivamente o crescimento do trafego aéreo e do turismo sé foi possivel devido a
parceria tecnologica que se criou. Contudo, diferentes velocidades de adopgdo das TIC
podem ser observadas, encontrando-se de um lado a indiistria dos transporte aéreos e,
no outro extremo, as PMEs dos destinos turisticos. Esta discrepancia pode ser explicada
pela natureza da industria, a qual age globalmente € localmente ao mesmo tempo: as
companhias aéreas por defini¢do operam num ambiente distribuido geograficamente o
que implica solugdes apropriadas baseadas em TIC, enquanto os fornecedores nos
destinos turisticos tém um foco local. A grande diversidade de organizagdes existentes
no sector faz com que logicamente exista uma grande variedade em tamanhos, recursos
financeiros e humanos, infra-estruturas e naturalmente de adopgdo das TIC nos

processos de negocio.

As TIC nfio s6 possibilitam, mas também induzem a mudanga. Séo importantes para a
organizagdo interna ¢ modo de operar de uma organizagio, mas também para a forma
como esta constréi € mantém relagdes com o mundo exterior, assim como, para o
posicionamento estratégico da organizagdio. Tudo isto é especialmente verdade para o
sector do turismo que utiliza as TIC quer para os seus processos internos quer para as

suas ligagdes externas (nomeadamente, para a distribuicéo e marketing).

A mais profunda consequéncia da introdugdo dos sistemas de reservas
computadorizados pelos transportadores aéreos foi a aceleragdo da planetarizagdo do
turismo: de uma actividade circunscrita & area do Atlantico Norte, o turismo
transformou-se numa actividade planetiria ¢ global que integra uma cada vez maior
variedade de servigos e ndo conhece fronteiras [Cunha,2002]. Criados para dar resposta
a uma necessidade interna em termos organizativos € da manipulagfio € armazenamento
de informag#o, estes sistemas transformaram-se em importantes armas de marketing €

de promogdo a nivel global.

Como indistria global que €, o turismo liga uma comunidade de fornecedores a nivel
mundial, com consumidores igualmente distribuidos a nivel mundial. Mas o turismo
além de ser uma das grandes indistrias globais, ¢ uma industria fomentadora de
globalizacdo. As suas redes fisicas e virtuais possibilitam as viagens a nivel mundial,
facilitando o encontro de pessoas com diferentes culturas e habitos, provocando em
conjunto com a industria dos media, o desaparecimento lento e gradual das diferencas

culturais. O turismo tem um significativo impacto econdémico, quer a nivel global quer a
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nivel local. Esta inddstria ¢ vista como uma das mais importantes do século XXI
[WTTC,1997].

Tal como ja foi referido, o Turismo € uma inddstria que se baseia em informac@o. Todos
os intervenientes no ciclo de vida de um produto turistico trocam entre si, de forma
intensiva, informagdo que € fundamental para o desenvolvimento do negdcio. Deste
modo, a informagfio oportuna e precisa, proporcionada pelas novas tecnologias € factor
critico de sucesso ndo s6 para o desenvolvimento do turismo mas também para o €xito

das operagdes turisticas [Cunha,2002].

As TIC estdio a obrigar a uma reorganizagio e uma reestruturagio de toda a sociedade.
Estas alteragdes fazem com que os consumidores procurem informacéo antes de decidir,
o que faz aumentar a importincia das TIC para as organizagdes do sector turistico
[Davis et al.,1991]. Como resultado, estas necessitam de compreender, incorporar e
utilizar as TIC estrategicamente, de modo a servir os seus objectivos de mercado,
incrementar a sua eficiéncia, maximizar os lucros, € melhorar servigos [Buhalis,1998].
Obviamente que as entidades com responsabilidades na promogio de um destino
turistico ndo sdo excepgdo, pelo que deverdo adequar a sua actuagfio as possibilidades

oferecidas pelas TIC.

2.1 Evolucio das TIC no sector de Viagens e Turismo — os sistemas de reserva

De uma forma muito genérica pode-se afirmar que a interac¢do entre o sector de viagens
e turismo e o sector das tecnologias de informacdio iniciou-se com a adopgdo pelas
companhias aéreas dos sistemas de reservas computorizados, mais tarde transformados
em Sistemas Globais de Distribuigfio, seguidos da utilizagdo da Internet para a aquisi¢éo
de viagens, constituindo esta wltima, um dos mais poderosos agente das transformagdes

operadas no turismo a partir do inicio da década de 90 [Cunha,2002].

Os sistemas e redes informaticas e a distribuigdio electronica emergiram no sector de
viagens e turismo no inicio dos anos 70, através de sistemas de reservas desenvolvidos
por empresas de transportes aéreos. Estes sistemas de reservas computorizados
tornaram-se elementos centrais para o desenvolvimento das estratégias de marketing €

de distribuicdo destas companhias. Estes sistemas sfo vistos como os sistemas
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iniciadores da Era electronica, pela inovagdo que representaram na altura e pelo facto de

formularem uma nova forma de marketing e de distribui¢@o [Sheldon,1997].

O rapido crescimento, quer da oferta quer da procura, como consequéncia da
desregulamentagdo da industria aérea dos EUA, demonstraram que o registo e gestdo
dos dados relacionados com viagens e turismo s6 poderia ser feitos através de poderosos
sistemas computorizados. As companhias aéreas foram pioneiras no desenvolvimento ¢
adopgdo destas tecnologias, embora as cadeias de hotéis e os operadores turisticos

tenham desenvolvido também os seus sistemas de reservas computorizados [Truitt et
al ,1991].

Os sistemas de reservas computorizados [Buhalis,1997]:
- possibilitam controlar, promover e vender os produtos a nivel global;

- facilitam a sua gestdo operacional, fornecendo e integrando uma grande gama de

fungdes de gestdo;

- contribuem para o aumento da rentabilidade e da prosperidade da industria a

longo prazo;

- permitem realizar uma gestdo flexivel dos pregos tendo em consideragédo as

condi¢des do mercado;
- reduzem os custos de comunicacio;

- fornecem informagdes relativamente a clientes, padrdes de comportamentos,

tendéncias, etc.;

- contribuem para a gestdo estratégica da industria.

Desde dos meados da década de 80, os sistemas de reservas computorizados foram
transformando-se em sistemas globais de distribuigdo quer devido a sua gradual
expansdo geografica quer devido a integragdo horizontal (com outros sistemas de
reservas aéreos) e vertical (ao incorporarem uma gama variada de produtos e servigos,
tais como, alojamento, aluguer de automoveis, venda de bilhetes para transportes
terrestres € maritimos, bilhetes para eventos varios, entre outros possiveis). Estes
sistemas permitem estabelecer a ligacdo entre as organizagdes turisticas e os
intermedidarios a nivel global, levando a uma estandardizag@io de processos € 0 acesso a

uma parte consideravel do mercado [Sheldon,1997].
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Com o desenvolvimento da Internet, naturalmente que estes sistemas se posicionaram
com o objectivo de tirar partido desta evolugdo tecnologica, desenvolvendo interfaces
que Ihes permite comunicar com os consumidores € com outros parceiros da industria.
A Internet capacita os sistemas globais de distribuigdo para uma melhor atracgfo de
consumidores quer individuais quer institucionais. Através de melhoramentos nas suas
capacidades multimedia para a difusdo da informagéo, combinadas com possibilidades
de reservas e compra de produtos ou servigos, os sistemas globais de distribuigdo (e
entidades terceiras através deles) oferecem formas inovadores de interac¢do com o

consumidor [Hoffman,1995].

Torna-se evidente a importancia de todos os sistemas atrds mencionados na evolucdo da
industria de viagens e turismo, pelo que de seguida se analisara de forma mais detalhada

os sistemas de reservas € os sistemas globais de distribui¢@o.

Fundamentais para a gestdo de toda a informagfo associada ao acto de viajar, estes
sistemas s3o importantes nas estratégias de marketing e de promogdo criadas pelas
organizagdes turisticas. Devido ao seu historial e ao know-how adquirido, € importante
que se conheca a sua evolugdo para melhor compreender o que estd, € pode, a ser feito

.na promogdo de um destino turistico.

2.1.1 Sistema de Reservas das Companhias de Transportes Aéreos

Os sistemas de reservas das companhias de transportes aéreos actualmente existentes
sd0 fruto de muitos anos de evolugfio € duma grande interligagdo entre a inddstria de
transporte aéreos € as TIC. Mas nem sempre existiu essa ligagdo. Antes destes sistemas
terem sido desenvolvidos, a realidade era bem diferente. Para compreender essa
evolucdo iremos ver as principais caracteristicas dos sistemas de reservas utilizados pela

industria de transportes aéreos ao longo do tempo.

2.1.1.1 Central de Reservas das Companhias de Aviagio

Antes do desenvolvimento dos sistemas de reservas computorizados, reservar um
bilhete de aviio era uma tarefa complexa. As companhias de aviagdo publicavam
periodicamente folhetos com os seus horarios e tarifas, os quais eram distribuidos pelas
agéncias de viagens. Quando um cliente pretendia efectuar uma reserva, a agéncia de

viagens tinha de verificar, nos folhetos das varias companhias dreas, qual a que se
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enquadrava no pedido efectuado pelo cliente. Este processo de busca foi simplificado
com a publicacdo de directérios (o Official Airline Guide, ¢ um exemplo possivel) que
continham a informagfio das datas, horérios e tarifas de varias companhias aéreas numa
s6 publicagio [Bennet,1986]. Quando o agente de viagens encontrava o que o cliente
pretendia tinha de contactar o centro de reservas da companhia de aviagdo para
confirmar o horério e verificar disponibilidade e o tarifario. Ap6s este primeiro contacto
com o centro de reservas, apresentava os valores ao cliente para sua aprovacdo, apos o

que efectuava um novo contacto com o centro de reservas para efectuar a reserva.

Este processo, como ¢é facilmente compreensivel, no era satisfatério para nenhuma das
partes envolvidas. As agéncias de viagens tinham de suportar custos extremamente
elevados em comunicagdes, despender muito tempo em pesquisas e garantir que tinha
actualizado os directérios/folhetos com horérios e tarifarios. O cliente via-se.obrigado a
esperar € a ficar dependente do qualidade da pesquisa efectuada pela sua agéncia de
viagens. A companhia de aviagdo tinha de manter um centro de reservas cujo tamanho
ia aumentando conforme o volume de passageiros aumentava, com todos os custos dai
inerentes. Tinha, ainda, de pagar as comissdes as agéncias de viagens. Como € possivel

verificar os inconvenientes eram muitos para todas as partes envolvidas.

2.1.1.2 Sistemas de Reservas Computorizados das Companhias de Aviacdo

Com o surgimento dos sistemas computorizados na década de 50 as companhias de
transportes de aéreos comecaram a desenvolver sistemas internos de controlo. Estes
sistemas visavam diminuir o peso dos centros de reservas e permitir guardar, de forma
fiavel, todos os dados referentes as suas operagles tais como horérios, tarifarios,

disponibilidades de lugares e reservas.

Ao guardar os dados em formato electronico, estes também eram disponibilizados de
forma mais rapida, pelo que, os pedidos de informagdo por parte das agéncias de

viagens também eram tratados e respondidos mais rapidamente.

As companhias de aviagdo compreenderam rapidamente que tinham todo o interesse em
que as agéncias de viagens acedessem directamente ao seu sistema. Com o inicio da
queda dos pregos na década de 70, quer do hardware quer das comunicagdes, as
companhias de transportes aéreos comegaram a disponibilizar terminais para os seus

sistemas nas principais agéncias de viagens. Desta forma, permitiam que estes
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realizassem a pesquisa da informag¢3o que pretendiam e posteriormente efectuassem a
reserva. Este solugdo trazia vantagens para todos os envolvidos ao contréario do processo
anteriormente descrito. O agente de viagens conseguia diminuir os seus custos com as
comunicagdes, assim como, o tempo despendido pelos seus funcionarios em pesquisas
de horérios e tarifarios para os seus clientes. Estes poderiam saber, na hora, quais os
voos, disponibilidade e tarifas dos mesmos, decidindo-se rapidamente pelo que mais
lhes convinha. A companhia de aviagdo conseguia diminuir os seus custos devido a
reducdio do pessoal afecto ao centro de reservas. Mas o impacto seria muito maior do
que a simples redugdo de custos e traria implicagdes profundas para toda a industria de

viagens e turismo.

Verificou-se que as companhias de transportes aéreos que forneciam terminais de
reserva viam aumentar a sua quota de mercado, o nimero de passageiros transportados
por voos, e por consequéncia, um incremento das suas receitas. O que inicialmente era
encarado como uma simples reducdo de custos tornava-se numa acgdo estratégica de

extrema importancia [Copeland,1991].

Inicialmente estes sistemas forneciam varias fungdes bdsicas relacionadas com detalhes
do voo (horas de partida e chegada, rota, classes e tarifas) e com o processamento da
reserva (escolha do lugar e pedido de servigos especiais, por exemplo assisténcia a
criangas ou a pessoas invalidas, refeigdes especiais, etc.). Mas, gradualmente
comegaram a oferecer outros servigos tais como calculo do valor dos bilhetes (tarefa
complexa e geralmente sujeita erros devido ao grande nimero de varidveis envolvidas
tais como a classe, data do voo, duragdo da estadia, entre outras), emisséo de bilhetes e
apoio a gestdio da propria agéncia de viagens (gestdo dos bilhetes emitidos, facturagdo e
outras fungdes contabilistas relacionadas), tornando-se desta forma muito atractivos

para as agéncias de viagens [Schulz,1986].

Por outro lado, para as companhias de transportes aéreos, era possivel através deste
sistema monitorizar a evolugdo das vendas em tempo real. Com os dados armazenados,
era possiveis analises de forma a, por exemplo, detectar viagens padrdo, tendéncias de
segmentos de mercado ou produtividade das agéncias de viagens. Este facto ¢é
extremamente relevante pois permitiu que as companhias de aviagdo desenvolvessem

programas de marketing extremamente inovadores.
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Estes sistemas ja de si rentaveis, pelo que ji foi referido, tornaram-se extremamente
lucrativos, quando os seus proprietarios possibilitaram a inclusdo dos dados referentes
aos voos de companhias de aviagdo rivais em troco do pagamento de taxas, impuseram
quotas as agéncias de viagens para assegurar um niimero minimo de reservas, criaram
uma taxa anual fixa pela utilizagio do sistema e outra taxa pelo aluguer do
equipamento. Os lucros destes sistemas eram de tal forma substanciais que o Presidente
da American Airlines na década de 80, Robert Crandall, terd dito que venderia mais

rapidamente a companhia de aviagiio do que o sistema de reservas!

Estes sistemas, agora conhecidos como sistemas de reservas computorizados
(computerized reservation systems, CRS) tiverem um grande incremento quando, em

1978, os EUA procederam & desregulamentagéo do sector aéreo.

Basicamente a desregulamentagio permitiu que companhias aéreas competissem
livremente pelas mesmas rotas. Para o consumidor isto significou pregos mais baixos
mas também representou mais voos, mais tarifas, mais escolha. Por isso, o uso de
sistemas computadorizados tornaram-se essenciais para gerir a complexa rede de
informagdo disponibilizada [O’Connor,1999]. As grandes companhias transportes
aéreos norte americanas lancaram sistemas, nos finais dos anos 70 e inicio dos anos 80,

adequados para este mercado. Os mais conhecidos s@o os seguintes :
- American Airlines = SABRE
- United Airlines = Apollo
- Transworld Airlines = PARS
- Continental Airlines = System One

- Delta Airlines = DATAS II

O crescimento na Europa aconteceu mais lentamente. Somente nos finais dos anos 80,
perante o perigo que representava a expansdo dos sistemas norte-americanos e a
iminente desregulamentagio do transporte aéreo no espago europeu, € que as
companhias de aviagdo europeias se lancaram no desenvolvimento dos seus sistemas.
Em contraste com os Estados Unidos, estes sistemas foram desenvolvidos (e
posteriormente detidos) por vérias companhias aéreas que geralmente aproveitavam as

plataformas tecnoldgicas ja desenvolvidas. Vejamos alguns exemplos :
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- British Airways, Swiss Air, KLM, Alitalia = Galileo (base - software Apollo)
- Air France, Iberia, Lufthansa, SAS = Amadeus (base — software System One)

Desenvolvimento similar ocorreu no mercado asiatico no qual se podem destacar as

seguintes aliangas :
- Quantas, JAL = Fantasia (base - software SABRE)

- Singapore Airlines, Thai, Cathay Pacific = Abacus (base - software PARS)

2.1.2 Sistemas de Reservas para Hotéis

O crescimento das viagens na década de 60, que incitou as companhias de transportes
aéreos a desenvolver os CRS, colocou uma pressdo idéntica sobre a industria hoteleira.
Para tratar todos os pedidos de informagio e de reserva era necessério ter inimeros
funciondrios, por vezes tdo numerosos como os do balcdio, para tratar da
correspondéncia, enviar telegramas, escrever cartas e lidar com outros tipos de

solicitagées.

Verificando a ineficiéncia do sistema existente, decidiram que a methor maneira a
aumentar a eficacia era centralizar as fun¢des de reserva num escritorio central de
reservas (central reservation office — CRO) [Burns, 1995/96]. Esta altera¢do iria

permitir servir methor o cliente assim como traria vantagens para a organizagao.

2.1.2.1 Central de Reservas de Hotel

As centrais de reservas de um hotel funcionava de uma maneira idéntica as centrais de
reservas das companhias aéreas s6 que o produto vendido eram quartos de hotel em vez
de lugares em voos aéreos. Os CRO mantinham registo das tarifas, disponibilidade,
pacotes especiais, tarifas negociadas assim como descri¢do detalhada de cada
propriedade. Desta forma, um cliente podia reservar um quarto, em qualquer hotel da
cadeia, com uma s6 chamada telefonica. O processo de reserva foi bastante simplificado
com a introdugdo das chamadas gratis nos Estados Unidos em meados dos anos 60, o
que permitia aos potenciais clientes fazer uma chamada gratuita para se esclarecer, ou

reservar, um quarto em qualquer hotel do grupo, em qualquer parte do mundo
[O"Connor,1999].
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Obviamente que a adopgdo deste sistema trouxe vantagens, de entre as quais se podem
destacar uma utiliza¢gdo mais intensiva deste servico do que quando se encontrava ao
nivel da unidade hoteleira, harmonizagio da intensidade do trabalho nfo havendo picos
de afluéncia seguido de tempos mortos, um maior nivel profissional no atendimento ao
cliente, uma vez que era feito por pessoal especializado, € uma mais facil monitorizagéo
e controlo de todo o sistema. As reservas eram feitas mais rapidamente, mais
eficientemente e de modo mais econdmico para o hotel. No entanto, é de referir que esta

estrutura implicava, um elevado gasto em comunicagdes € pessoal.

Inicialmente estes centros realizavam as suas tarefas sem ajuda dos computadores,
recorrendo os seus funcionarios a grandes quadros, ou a livros, onde se encontrava a
informagdo que era actualizada conforme os pedidos de reservas iam chegando. No
entanto, com o aumento do volume de negdcio, os centros foram forgados a introduzir

sistemas computadorizados para ajudar a realizag@o das tarefas.

2.1.2.2 Sistemas Computorizados de Reservas para Hotéis

Esta alteragdo comegou a dar-se em meados da década de 60 havendo inclusivamente
algumas solugdes desenvolvidas sobre as plataformas existentes para as companhias
transportes aéreos'®. Os primeiros sistemas desenvolvidos tinham capacidades de
armazenamento muito limitadas sendo normal possuir informagdo muito limitada acerca
da propriedade, tal como, o nimero de quartos disponiveis € o pre¢o a que eram
vendidos. Alterar esta informagio base também era problemético e custoso, sendo
necessario o hotel telefonar ou enviar um telex para o CRO solicitando a respectiva

alterag@io nos registos.

A partir de determinada altura as grandes cadeias de hotéis optaram por desenvolver os
seus proprios sistemas. O objectivo era obterem a flexibilidade que era necessdria para
venderem os seus produtos que forma mais adequada assim como permitir a utilizagdo

destes mesmos sistemas como ferramentas de marketing.

Esta alteragdo foi extremamente importante uma vez que os dados utilizados na indus-

'8 No inicio da década de 70 a Westin Hotels and Resorts desenvolveu um sistema a que chamou
‘Westron® baseado no sistema Apollo da United Airlines. O sistema ‘Westron’ foi posteriormente
licenciado a outras cadeias de hotéis tornando-se inclusivamente num standard da
indastriafSchmid,1994].
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tria hoteleira tinham uma estrutura completamente diferente dos dados utilizados nos
transportes aéreos. Ao fim ao cabo, um lugar num voo nfo € mais do que isso mesmo, €
um produto homogéneo. Enquanto que os produtos disponibilizados pela industria
hoteleira possuem uma grande diversidade de pormenores, € por consequéncia,
tarifarios muito diferenciados conforme a situagdio. Esta situagfio € particularmente
importante em termos de turismo de lazer onde as comodidades podem ser bastante
diferenciadas, e por consequéncia, possuir tarifirios, também eles, bastante

diferenciados.

2.1.3 GDS - Sistemas de Distribuicio Global

Os sistemas de reservas computorizados, inicialmente eram propriedade e dedicados a
uma companhia de transportes aéreos, s6 vendiam bilhetes para os destinos dessa
companhia. Com a evolugdo da industria passaram a disponibilizar dados relativos a
outras companhias. Ao guardar dados sobre voos de outras companhias de aviagdo,
facilitava o processo de interligacdo entre voos de companhias distintas. O nimero de
destinos oferecidos aumentou substancialmente assim como ficou substancialmente
facilitado o trabalho dos agentes de viagens. Em vez de ficarem limitados a uma
determinada regifo era possivel ter uma perspectiva global do transporte aéreo, com
imensos voos de varias companhias para um grande niimero de destinos. Vantagens
para todas as partes, clientes, agéncias de viagens € companhias de aviagdo sdo
facilmente compreensiveis, tornando-se rapidamente no principal instrumento para a
reserva de lugares. Como resultado comegou-se a descrever estes mega-sistemas como

sistemas globais de distribuicio (global distribution systems — GDS).

A desregulamentag@io do transporte aéreo nos EUA teve varios efeitos secundarios. O
aumento da concorréncia fez diminuir o preco dos bilhetes, o que foi 6ptimo para os
consumidores, fazendo com que mais pessoas utilizassem o transporte aéreo. No
entanto, as agéncias de viagens, que recebiam percentagens relativas & venda dos
bilhetes, viram as suas receitas diminuir. E as empresas que operavam os GDS
necessitaram de aumentar as receitas para fazer face aos elevados custos de operagio do

sistema. Todos estes factores conjugados provocaram novos desenvolvimentos.

As agéncias de viagens habituadas a fazer as operagdes através dos seus terminais

pretendiam agora um servigo idéntico para a restante oferta turistica. Isto seria uma
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maneira recuperar as receitas perdidas pelos motivos atrds enunciados. As organizagdes
responsaveis pelos sistemas GDS desta forma teriam possibilidade de aumentar as suas

receitas, porque quanto mais transacgdes fossem realizadas nos seus sistemas, melhor.

Assim, os sistemas GDS comecaram a oferecer a possibilidade de efectuar reservas para
hotéis e carros de aluguer, evoluindo até aos sistemas actuais que permitem encontrar
informag#o, reservar ou adquirir um tremendo nimero de produtos relacionados com o
sector de viagens e turismo. Os servigos disponibilizados sdo muito diferentes, tais
como, horarios de voos, alojamento na forma de hotéis ou outras variantes, aluguer de
automoveis, bilhetes para transportes terrestre, ferroviario ¢ maritimo, pacotes de férias,

bilhetes para eventos e até servigos de entrega de flores.

Ou seja, com uma ida & agéncia de viagens € possivel encontrar todo q tipo de
informacdo que se necessita e efectuar todas as reservas necessarias para a deslocagéo

que se pretenda fazer.

Turistas Destinos

¥ servigo fidedigno e exacto . ‘/ aumento do anero de

v acesso ainformagao isenta e vus\u/tanti.s fe d;' rzce;ta§ 2

imparcial satisfagao do turis!

v Fiﬁform aglo ajustada v minimizagao da dependéncia

v flexibilidade dos Operadores Turisticos

v encargos minimos v redugdo da sazonalidade

v reservas instantaneas J.rges:nvolvimento turistico

v informagao adicional equittbrado

9 v ferramenta de gestao e
organizacional
Fornecedores e /
Intermediarios Beneficios do sector
v i resposta rapida e segura ao v aumentar a rentabitidade do
cliente negoécio
v servigos de confianga e v aumentar taxas de ocupagfo
e'/xactos ) v’ disponibilizar ferramentas de
Y adequagao da informag&o apoio a fungo administrativa
vasta gama de escolhas v minimizar os custos de
v baixo custo de reserva comunicagao
: comissao garantida ¥ comisso com valores
Y lnformagao adicional competitivos
comissGes com valores v diminuir a dependéncia de
competitvos Organizagdes canais alternativos de distribuigo
Governamentais e
outras »

v informagao fidedigna e
exacta

v eventos de divulgagao
v manutengao da
competividade

v protecgao ao cliente

Figura 5 — A missdo e servigos a desempenhar pelos CRS/GDS (adaptado de Buhalis,1997).
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Na figura 5 sdo analisados, de forma detalhada, os principais contributos dos sistemas

CRS/GDS para os principais intervenientes no sector de viagens € turismo.

Do lado da procura, os CRS/GDS satisfazem as necessidades dos consumidores ao
facilitar o acesso a informacdio transparente e facilmente compardveis numa grande
variedade de destinos, programas de férias, viagem, alojamento e servigos de lazer.
Também apresentam precos actualizados e a disponibilidade dos servigos, a0 mesmo
tempo que possibilitam a realizagio imediata e rapida de reservas [Vogel,1991]. Além
do mais melhoram o acesso a informag#o, cobrindo todos os aspectos da actividade
turistica, fornecendo uma forma de oferecer servicos personalizados a um prego
comparavel com os praticados nos pacotes estandardizados [WTO,1988]. Ndo podemos
esquecer que cada vez mais a satisfagdo do turista depende da exactiddo e da relevéancia
da informagfo turistica, assim como, da prdntidﬁo na resposta aos pedidos dos
consumidores [Buhalis,1994].

No lado da oferta, os CRS/GDS sdo utilizados por facilitarem, e possibilitarem, a
presenga a um nivel global das empresas de turismo e de destinos turisticos. Ao
possibilitar que os fornecedores de turismo promovam e vendam os seus produtos
globalmente, estes, terdo condigdes para conseguir um aumento dos niveis de ocupagdo

assim como reduzir a sazonalidade [Buhalis,1997].

As redes informaticas e a distribuicdo electronica levaram a uma alteragiio dos
paradigmas e tornaram-se centrais para a distribui¢do e estratégia da industria turistica
[Moutinho,1992]. Os CRS, e posteriormente os GDS, sfo vistos como 0s mais
importantes indutores destas mudangas, uma vez que, através deles foi possivel criar

uma nova forma de distribuicdo e de marketing na industria de viagens e turismo
[Go,1992].

2.1.3.1 Os GDS na actualidade

Paralelamente a evolugdo tecnologica registada nos sistemas GDS deu-se de igual modo
uma evolugdo no mercado, que se traduziu em fusGes e take-overs, no final das quais
resultaram quatro mega-sistemas que actualmente dominam o mercado a nivel mundial:

SABRE, Galileo International, Worldspan e Amadeus/System One.
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Aparentemente a estratégia destes mega-sistemas para dominar o mercado € através do

controlo da maior percentagem possivel de reservas a nivel mundial [O’Connor, 1999].

Quadro 8 - Presenca regional dos GDS no Ano 2000

Amadeus Galileo Sabre Worldspan
Estados Unidos 5499 18082 9655
México 263 1752 1395
Canada 154 2555 227
Caraibas/América Latina 6748 6405 103
Europa/Russia 32559 9665 6877
Extremo Oriente/Australia 5876 26115 505
Mid East/Africa 1460 1549 1490
Total 52559 | 41200 | 66123 20252 | 180134
29% 23% 37% 11%

Fonte : Travel Distribution Report, Vol. 8, No. 20, January 11, 2001

Nota : Galileo forneceu os nimeros totais, recusou-se a fornecer os nimeros divididos
pelas vérias regides;
Os nimeros do SABRE incluem SABRE Pacific, Abacus, Infini e Sita;
Os nimeros da Worldspan referem-se a 31 de Qutubro de 2000;
Os nimeros da Amadeus referem-se a 30 de Novembro de 2000.

As circunstéincias nas quais os GDS tém operado mudaram nos anos mais recentes. No
inicio da actividade, estes sistemas favoreciam as empresas aéreas associadas, através
da exibi¢do dos dados referentes aos voos destas, no inicio das listagens de resposta a
um pedido de informagdo. Este procedimento foi tolerado em virtude dos elevados
investimentos que estas empresas foram obrigadas a fazer para o desenvolvimento ¢ a
implementacdo dos sistemas. No entanto, ac¢Oes legais obrigaram as empresas de
transportes aéreos a perder o controle'® destes sistemas. Actualmente, para garantir uma
maior ¢ mais eficiente presenga no mercado, os GDS estdo apostando no seu
fortalecimento através de fusdes e aliangas visando um melhor posicionamento no
mercado de distribuigio. Estas movimentagdes levam também a realizagdo de operagdes
mais eficientes e a reducio de custos devido as economias de escala, uma vez que os

investimentos em tecnologia podem ser repartidos por mais organizagses [WTO,1999].

' A Sabre foi cotada na Bolsa de Nova Torque em 1996, a Galileo ndo possui como accionistas
companhias de transportes aéreos e a Amadeus foi recentemente cotada na Bolsa de Madrid.
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Como ja foi referido, os sistemas GDS permitem actualmente aceder a um grande leque
de sistemas que sdo geridos por, entre outros, companhias de aluguer de automéveis,
consorcios de transportes maritimos, redes de transportes terrestre rodoviario e/ou
ferroviario, cadeias de hotéis, etc. Além de distribuirem produtos de viagem também
fornecem informagdo turistica (tal como, informag¢des sobre um destino turistico,
relatorios meteorologicos, entre outros), apoiam a emisséio travellers cheques, validam
cartdes de crédito, automatizam muitas fungdes de back office da agéncia de viagens,

entre outros possiveis [Poon,1988].

Os GDS estavam tradicionalmente focados nas viagens de negécios, ignorando o
potencial do sector de lazer. Contudo, reconheceram este desequilibrio pelo que estdo a
trabalhar em produtos que melhoram as capacidades de reservas no sector do lazer. Esta
estratégia de diversificag@io do produto ¢ particularmente importante, uma vez que,‘torna

os sistemas mais atractivos para as agéncias de viagens.

De referir que os sistemas GDS nfo servem exclusivamente o mercado de agéncia de
viagens. Grandes empresas, organizadores de eventos € grossistas juntaram-se aos mais
de 350.000 agentes de viagens que, a nivel mundial, tém capacidade para efectuar
reservas através do GDS. Na realidade, os operadores GDS estdo tentando ter acesso
directo a qualquer negdcio relacionado com viagens e turismo e que tenha um volume

razoavel de vendas.

Mas se por outro lado, varios sectores estdo a estabelecer interfaces de comunicagio
com os GDS, com objectivo de obter informagio e efectuar reservas, estes estdo
activamente envolvidos na criagio de alternativas na distribuicio electronica. E o caso
da Internet, onde tentam desenvolver canais de distribuicdo que passam ao lado das
agéncias de viagens e que permitem aos consumidores, eles proprios, aceder e efectuar

reservas a partir dos seus computadores.

Resumindo, os GDS lutam para assegurar a continuidade em desempenhar um papel
central no futuro da distribuicdo de produtos de viagens e turismo sendo um bom

exemplo dos, cada vez mais competitivos, mercados electrénicos?.

2% Na literatura anglo-saxdnica, electronic marketplace
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2.1.3.2 GDS ¢ a Internet

Os GDS gozaram desde sempre uma posigdo invejavel no seio na cadeia de distribuicio
do sector de viagens e turismo. O seu papel fundamental como intermedidrios de
informag8io tornaram os seus sistemas uma ferramenta essencial para os agentes de
viagens, permitindo recolher comissdes sobre milhdes de transac¢des efectuadas todos
os anos. A sua penetragdo no mercado de agéncia de viagens, fez com que muitos outros
sistemas electrénicos de distribuicdo comunicassem com eles, pagando-lhes uma taxa

por cada transacgdo processada, aumentando ainda mais o seu proveito.

Procurando manter-se na lideranga do mercado de distribuig¢do a nivel mundial, os GDS
comecam a olhar para a Internet como um atractivo canal de distribui¢do, ameagando de

desintermediacdo toda uma série de parceiros.

Ironicamente também os GDS se encontram sob a ameaga de desintermediagdo que

representam novos canais de distribuigiio como € o caso da Internet.

Sistema de World Wide Web E
reservas - —— -
- Websites de Organizagdes criados paraos | ! o
Companhias utilizadores em geral i
Aéreas : :
Agéncia de Viagens - website publico ' C
: L
]
Sistema Agéncia de Viagens - website acesso restrite j——— é
CRS |
Hotel — ! N
GDS - website publico : T
____________________________ i E
- S
GDS - acesso dial-up para empresas P
Sistemna de
reservas 3
Rent-a-Car Agente de Viagens

Figura 6 — Novo ambiente de distribui¢io do GDS

Os GDS esforgam-se para tirar partido das oportunidades apresentadas pela evolugdo
tecnoldgica, reconhecendo que muitos fornecedores turisticos querem reduzir os seus
custos de distribuicsio passando ao lado das agéncias de viagens e do GDS, acedendo
directamente ao cliente final através da Internet. N3o desejando serem apanhados nesta
desintermediacdo, estdo a recorrer a acessos directos ao consumidor recorrendo a

solugdes tais como o dial-up ¢ a World Wide Web.
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O acesso dial-up consiste em instalar um software especifico, nos computadores de
grandes clientes, que permitird o acesso directo destes as bases de dados. Desta forma
poderdo efectuar diversas operagdes, tais como, consultas de horarios, tarifas,
disponibilidade e reservas. O outro acesso consiste em fornecer acesso aos clientes
através de World Wide Web seja através de sites proprios (muitas vezes desenvolvidos
em parceria com outras empresas como ¢ o caso da Expedia fruto de uma alianga entre a
Worldspan e a Microsoft) ou através dos sites de agéncias de viagens que incorporam
possibilidade de reservas utilizando sofiware especificos desenvolvido pela grandes
GDS como sdo o caso da Travelpoint da Galileo. As reservas, feitas através dos sites
das agéncias de viagens, permitem que estes continuem a ganhar a sua comissdo ¢

permite aos sistemas GDS manter a sua posi¢do de supremacia.

2.1.3.3 Algumas questdes relacionadas com o sistema GDS

Uma estatistica, frequentemente citada, é que nos Estados Unidos mais de metade das
reservas dos hotéis chegam via electronica, enquanto que, na Europa a norma ¢ menos
de 10%. A razdo disto acontecer deve-se ao facto da forma como a industria esta
estruturada fora dos EUA sendo comum encontrar grandes unidades hoteleiras que ndo
fazem parte de nenhum grupo ou cadeia, assim como, a dimensio média das unidades

hoteleiras ¢ muito menor na Europa, as quais se associa uma oferta muito diversificada.

Sabendo que os CRS/GDS se alicercaram na venda de produtos homogéneos, devido &
diversidade de oferta existente na Europa, essa homogeneidade ¢ dificil. Até dentro de
muitas unidades hoteleiras essa homogeneidade ndo existe. Todas estas caracteristicas

dificultam a distribuigio electronica fora dos EUA.

A juntar a todas estas consideragdes, nio podemos esquecer que muitas destas
organizagdes sdo geridas pelo préprios donos, os quais possuem ideias muito proprias
de como gerir o seu negbcio, ndo havendo grande apeténcia pela distribui¢do
electronica. Muitas das reservas nestas unidades hoteleiras sdo feitas pelos proprios
clientes ou véem de um conjunto de intermedidrios habituais. Para mais, a
disponibilidade financeira para a aquisi¢do de material, pagamento de taxas, anuidades e
outros custos associados & permanéncia no sistema, associado ao nivel das comissdes

praticadas por estes mesmos sistemas e a falta de pessoal especializado para trabathar
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com solugdes tecnologicamente mais evoluidas, sfio elucidativas da resisténcia

encontrada.

No entanto, a distribui¢do electronica é essencial para quem queira vender os seus
produtos através de agéncias de viagens ou aceder a todo um conjunto de entidades, que
efectuam as suas aquisigbes desta maneira (por exemplo, grandes empresas,
organizadores de eventos e até operadores de viagens). Como resultado, um
consideravel nimero de grupos hoteleiros, de pequena dimens3o e até propriedades
independentes, comecam a compreender a importincia de assegurar a sua presenga
nestes sistemas, apesar de todos os custos e dificuldades técnicas envolvidas. O uso dos
canais electrénicos de distribuigdo sera critico para a sobrevivéncia destes hoté€is, sem o

qual, terdio mais dificuldades em vender os seus servigos [Poon,1993].

Esta questdo é particularmente relevante para os destinos turisticos uma vez que, na
maior parte dos casos, a grande percentagem da oferta hoteleira ¢ composta por
unidades hpteleiras que ndo fazem parte dos grandes grupos hoteleiros. Uma presenga
nos GDS ¢ importante, mas nem sempre é possivel, pelo que, o proprio destino turistico

devera pensar numa plataforma de divulgagio e de distribuicdo em termos electrénicos.

Uma outra questdo interessante tem a ver com o facto de se verificar que os hotéis qué
utilizam os sistemas CRS/GDS tém um tipo de acomodagdo essencialmente focada no
mercado de viagens de negodcios. Isto quer dizer que o importante segmento das viagens

de lazer é descurado, precisamente o segmento que € previsto crescer mais no futuro.

O segmento de lazer tem necessidades de informagdo completamente diferentes do
segmento de negodcios. Enquanto um cliente em viagem de negdécios necessita de um
alojamento para estar num determinado local a uma determinada hora, o mesmo cliente,
a viajar com objectivos de lazer, sera muito selectivo e exigente querendo saber mais
sobre o hotel e os seus servigos, qual a sua localizag8io, quais as atracgdes e actividades
existentes na zona, antes de decidir onde ficar. Os sistemas de CRS/GDS apesar de ja
disponibilizarem muita oferta turistica fazem-no com um enfoque que ndo ¢

necessariamente o que mais interessa para um destino turistico.
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2.2 As TIC como factor de mudanca

O turismo esta a atravessar uma alteragdo estrutural que se reflecte em virias frentes.

O comportamento dos consumidores, quer no turismo quer noutras industrias, esta-se a
modificar. Como parte das tendéncias maioritarias, os turistas [adaptado a partir de
Poon,1996; Werthner et al.,1999; Sheldon,1997]:

- procuram um melhor servico;

- querem ofertas mais especificas, quer em relagdo ao conteudo quer em relagdo

ao arranjo geral;

- pedem melhor informag&o, acerca do proprio produto assim como de todo o

destino em geral e sobre servicos adicionais;

- estdo a tornar-se mais independentes, criticos € menos leais, comprando a quem

lhes da melhor condigdes;
- sdo mais sensiveis aos precos, comparando mais a oferta existente;
- tendem a fazer mais férias mas por periodos mais curtos;

- decidem tarde, levando a diminui¢do do periodo de tempo entre a reserva e a

Consumao;

Tudo isto torna o mercado mais segmentado, e cada potencial consumidor pode
pertencer a varios segmentos ao mesmo tempo. As necessidades dos consumidores
mudam rapidamente, pelo o que pode ser um produto ideal hoje, pode estar fora de
moda no proximo ano. Algumas destas tendéncias duram varios anos, outras
desaparecem numa temporada ou duas. Isto acontece concorrencialmente com o
aparecimento de novos destinos, disponibilizando novos tipos de produtos com pregos
muito competitivos. Estas alteragdes provocam reac¢Ges e alteracdes nas ofertas
turisticas dos destinos turisticos tradicionais. Toda esta dindmica provoca um aumento
do niimero ¢ do tipo de produtos turisticos. Estes produtos tornam-se mais especificos,
tomando em consideragdo as preferéncias individuais, levando & personalizagdo em
massa. Esta personalizagdio em massa de um vasto leque de componentes de produtos
turisticos que podem ser combinados de maneira flexivel, s6 é possivel gragas a

intervengdo das TIC ao longo de toda a cadeia de distribuig&o.
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No passado, a falta de experiéncia dos viajantes ¢ a complexidade dos sistemas de
distribuigdo favorecia a criagdo de pacotes estandardizados para grupos, que deu origem
a massificagio dos destinos. Como o consumidor passou a ser mais informado e mais
individualista, os operadores passaram a ter de oferecer uma mais variada gama de
opedes, que possibilitem melhores experiéncias de viagens. Neste dominio, a qualidade,
o rigor e a clareza da informagio fornecida sio elementos essenciais da satisfacdo

proporcionada pelas novas tecnologias [Cunha,2002].

Estes desenvolvimentos coincidem com o surgimento de novos intervenientes no
mercado provenientes de outros sectores da economia. Estes estreantes, provenientes de

diferentes quadrantes, estdo identificados como sendo :

- empresas, financeiramente poderosas, que compreendem a importéincia
econdmica do turismo e compram companhias turisticas para optimizar o
seu portfolio. Isto leva ao melhoramento da situagdo financeira destas e

reforga os processos de concentragédo,

- companhias do sector dos media e das TIC e até mesmo start-ups da nova
economia estdio cientes das oportunidades que representam o fornecimento
de contetidos multimedia e a possibilidade de realizar transac¢des através
da Internet. Uma vez que o turismo é um negdcio baseado em informacéo
enquadra-se bem no seu know-how e nos seus processos de negocio. Estas
companhias véem o turismo como uma das mais importantes aplicagdes

para os emergentes mercados electronicos.

Desta forma, esta mudanga estrutural é também induzida pelas recentes tendéncias das
TIC, facilitando a desintermediagio ¢ a entrada de novos intervenientes no campo.
Contudo, as TIC jogam um papel igualmente importante para as organizagdes
enfrentarem com sucesso os desafios que se pdem ao sector de viagens € turismo. Ao
possibilitar um vasto e ilimitado disseminar de informacdo turistica (redes a nivel
mundial, multimedia, informagéo online, entre outros) os participantes no mercado, e
especialmente os consumidores conseguem um melhor acesso a informagéo sobre o
produto. Este aumento da competi¢do na distribuigdo acelera os processos de negéocio e
estimula dindmicas de inovagdo, provocando uma utilizagdo melhorada das TIC aos

niveis de gestdo.
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A mudanca estrutural no mercado turistico pode ser sumariada como um novo nivel de

competi¢do com as seguintes caracteristicas [Sheldon,1997]:

novos competidores, competindo quer em destinos classicos quer em

novos destinos;

novos competidores competindo pela distribuigdo, representando estas

novas entradas, muitas vezes, a utilizacdo de novas infra-estruturas;
novos produtos, paralelos ou ortogonais a oferta existente;

maior diferenciagdo dos produtos condizendo aos segmentos de mercado

assim como dos canais de distribuicéo.

apresentacdo mais atractiva dos produtos, recorrendo a apresentagfes

multimedia, interactiva e online;

intensa competi¢do de pregos, onde os novos competidores com grande

capacidade financeira podem iniciar uma guerra de pregos;

ligagbes a outros produtos, por exemplo, a venda de viagens pode atrair
clientes para outras areas tais como a edigio de publica¢des, venda de

seguros, cursos de linguas, entre outros;

acesso diferenciado e directo ao cliente final, conduzindo a uma intensa

competi¢do de canais de distribuigéo.

Todas estas novas formas de competi¢do estdo relacionados com informagéo € novos

meios de gestdo de informacdo: no planeamento, na criagdo do produto € no processo de

distribuicdo.

Desta forma, as TIC possibilitam novas formas de gestéo ¢ oportunidades de negécio e

podem ser estrategicamente aplicadas de, pelo menos, quatro maneiras diferentes
[Peppard,1993] :

ganhar uma vantagem competitiva;
melborar a produtividade ¢ a performance;
facilitar novas formas de gestdo e de organizacio;

desenvolver novos negécios.
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Ultimamente, as organiza¢des tém investido fortemente nas TIC tentando ganhar uma
vantagem competitiva através da diminuig¢do dos seus custos, melhoram a percep¢do dos
seus clientes sobre a qualidade dos seus produtos e servigos e até diferenciando a sua
oferta [Porter,1985; Porter ef al.,1985]. No entanto nem todos os autores defendem esta
posi¢do. Strassman [Strassman,1990] sugere que nfo existe nenhuma correlagdo
importante entre os gastos em TIC e o lucros. Também existe a critica de que as TIC
frequentemente falham em acrescentar valor & organizagdo com os custos associados a
sua utilizagdio (capital, formacgdo, pessoal) por vezes a exceder os beneficios gerados
[Gamble,1990]. Este facto muitas vezes ¢ atribuido & falta de visdo a longo prazo da
utilizagdo das TIC, o que € determinante para as organizagdes capitalizarem

oportunidades € ganharem beneficios.

Todas as organiza¢Ses, de todos os sectores da actividade econdémica, ndo podem
ignorar estas questdes. Ignorar e subutilizar as TIC pode ser desastroso levando a
criagdo de vulnerabilidades estratégicas e desvantagens competitivas. Desta forma, ndo
agir nio € opgdo. As TIC podem ser proveitosas se determinados pré-requisitos forem
satisfeitos, nomeadamente: planeamento e estratégia a longo prazo, reengenharia
inovadora dos processos de negécio, empenhamento da gestdo de topo e formagdo a

todos os elementos da organizaggo.

Este € o desafio que se coloca a todas as organizagdes, e as organizagdes do sector de
viagens e turismo tém demonstrado ao longo das tltimas décadas estar a altura do
desafio. No entanto, como ja foi mencionado, a diversidade de organiza¢bes no sector
de viagens e turismo € muito grande, pelo que existem subsectores que tém
demonstrado alguma dificuldade em se adaptar e tirar partido das TIC. As PMEs e as

organiza¢Ges responsaveis pela promogfo dos destinos turisticos sdo um caso concreto.

A evolugdo das TIC demonstra que, quer os destinos turisticos, quer as organizagdes do
sector, ndo poderdo competir de forma efectiva, a ndo ser que consigam promover-se €
impor-se nos emergentes mercados de distribuigio electronica. As TIC transformaram a
distribuicio num mercado electronico, onde o acesso a informagdo ¢ uma realidade

incontorndvel e a interactividade entre os fornecedores e os consumidores é reforcada
[Buhalis, 1997].
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3. Internet como canal de distribuicio

Ao utilizar o GDS como canal de distribuigéo, os fornecedores de produtos de viagens e
turismo sujeitam-se a algumas limitagdes. Como vimos, temos vérias implicacdes em
termos de custos (os GDS exigem uma taxa por cada transac¢do processada), audiéncia
(os GDS sd3o fundamentalmente utilizados por agéncias de viagem) e contetido
informativo (a distribuigdo GDS ¢ limitada no tipo de dados que pode distribuir). Como
resultado muitos fornecedores de turismo gostariam de passar ao lado do GDS mas

continuar a utilizar a distribuicio electronica para vender directamente ao consumidor.

Até recentemente nenhuma tecnologia utilizada tinha ganho aceitagdo suficiente para
permitir que isso acontecesse. Contudo, com o fendmeno de crescimento da Internet,
associado a queda dos custos do hardware e das comunicagdes, estdo reunidas as
condi¢Ges para os fornecedores de turismo poderem distribuir informagéo directamente

ao cliente ¢ estas, caso assim entendam, para efectuarem reservas.

As implicagdes da Internet, e de outras plataformas multimedia interactivas emergentes,
na promogdo turistica t€ém um alcance dificil de imaginar. Conforme se vai entrando
pela Era da Informagfio, os promotores de destinos turisticos ¢ os fornecedores de
servigos turisticos necessitam de compreender que, quer a Internet, quer outras
tecnologias interactivas emergentes, sdo cada vez mais utilizadas pelos turistas e

viajantes e que € necessdrio capitalizar estes novos canais [WTO,1999].

Como resultado, existe cada vez mais, uma busca por informagéo turistica disponivel,
quer antes quer durante as viagens. Ou seja, assim como o viajante necessita de
informag8@o no processo de preparagdo da sua viagem, também vai necessitar durante a
sua estadia. Isto € particularmente verdade conforme o turismo de lazer se vai afastando
de pacotes de viagens pré-organizados pelos operadores, para modos mais
independentes de fazer viagens. Porque as pessoas estdo a viajar de modo mais flexivel
¢ espontineo, muitas decisdes sdo adiadas para apds a chegada ao destino. Por exemplo,
a escolha de eventos, atracc¢Ges, locais a visitar, restaurantes, € cada vez mais até de
alojamento, sdo frequentemente feitas quando o viajante ja estd no destino. Por isso, a
disponibilidade de informagéo turistica actualizada, exacta e de qualidade no destino é

importante para satisfazer as necessidades do visitante [Sheldon,1993].
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As novas tendéncias que estdo a surgir encontram-se todas elas apoiadas na utilizago
das TIC. As TIC que permitiram a evolugéio do sector de viagens e turismo e que agora
terdo de dar resposta as novas necessidades dos viajantes, estdo a obrigar a um profundo
repensar dos canais de distribuicdo e de promogio de toda a indistria de viagens e

turismo.

O GDS continuard a ser importante uma vez que estd completamente integrado na
industria. Ndo ¢ considerado mais como um factor de inovagfo, esta presente € é um
dado adquirido. O que interessa ao viajante € obter as informagGes necessarias para a
sua viagem para posteriormente realizar as suas reservas através dos sistemas de

reservas mais convenientes.

No entanto face aos desafios especificos que se levantam em torno da promogdo dos -
destinos turisticos, o GDS nfio tem capacidade para dar uma resposta que também ela
tem de ser especifica. A Internet surge como a alternativa electronica possivel. A sua
ampla disseminacdo permitira divulgar e promover o destino turistico, distribuir
informagdo especifica sobre 0 mesmo e até funcionar como canal de distribuigdo da

oferta turistica existente no destino.

3.1 A Internet e a World Wide Web

Apesar da Internet existir ja ha algum tempo, s recentemente é que ganhou importancia

em termos de pensamento empresarial.
Mas afinal o que ¢ Internet ?

Basicamente a Internet ¢ uma vasta de rede de redes de computadores, que liga
computadores em toda a parte do mundo de maneira a poderem comunicar entre si e a
partilhar dados entre eles. A sua estrutura (ou melhor, falta de estrutura) pode ser
descrita como sendo um prato de espaguete, ndo reconhecendo forma ou limites e ndio
tendo um centro de controlo, com redes que se juntam de uma forma quase aleatéria.
Néo € possuida, gerida ou regulada por ninguém, se bem que vérias organizagdes
contribuam de forma voluntéria com servigos e sistemas que ajudam a suportar todo o

sistema.
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As origens da Internet encontram-se num sistema de comunicagdes conhecido como
ARPANET, o qual foi desenvolvido pelos militares dos EUA, nos finais da década de
60. Computadores mainframe foram ligados entre si para facilitar a partilha de dados,
mas as ligagdes foram deliberadamente desenhadas para serem fail safe e terem
redundancia, permitindo no caso de uma parte da rede ser destruida, as mensagens
encontrarem um caminho alternativo até ao seu destino. Com o tempo a sua utilizagio
passou dos militares para outros departamentos governamentais, € organizagdes ndo
governamentais tais como universidades e laboratérios de pesquisa. Concluindo um
processo iniciado em 1997, o Departamento de Comércio dos EUA (US DoC) faz um
acordo com a Internet Corporation for Assigned Numbers (ICANN) em que estabelece
um processo de transicdo das responsabilidades detidas pela administracio do Governo
dos Estados Unidos sobre a Internet para a industria. Este processo termina em 25 de
Novembro de 1999, o que representou a libertagdo da Internet da area governativa dos

EUA, passando a ser gerida por entidades ndo governamentais [Hobbes,2002].

A grande vantagem da Internet € ser uma plataforma o que permite a ligacio entre
computadores com arquitecturas completamente diferentes assim como redes diferentes.
Por isso, ndo interessa 0 equipamento que esteja a ser utilizado. Pode ser um PC, um
mainframe, um telemovel ou qualquer outro dispositivo com capacidade para se ligar
Internet, para due 0 acesso seja feito sem problemas. Na realidade, a Internet aparenta e
comporta-se exactamente da mesma forma em todos os equipamentos, permitindo uma
vasta audi€ncia para os seus conteidos numa gama imensa de plataformas e de suportes

tecnologicos.

A Internet suporta uma vasta variedade de fungbes e ferramentas que podem ser
utilizados para a comunicagdo € para partilha de dados. Apesar de oferecer inimeros
servigos”' desde do seu surgimento a criagfio de uma interface friendly-user denominada
World Wide Web (WWW) permitiu a sua utilizagdo pelo utilizador comum. As paginas
web podem conter imagem, som e video conjuntamente com contetido textual e tém a
particularidade de ndo terem de ser lidas sequencialmente. Em vez disso existem

palavras (ou imagens), que sdo designadas de hiperligagGes, quando clicadas transpor-

2! Tais como, o e-mail, a Usenet, Gopher, Telnet, o FTP entre outros possiveis. Estes servigos
mantiveram a Internet na esfera académica e de investiga¢do devido ao facto de serem um pouco técnicos.
S6 com a introdugdo de uma interface amigavel é que foi possivel aumentar o nimero de utilizadores da
Internet, democratizando a sua utilizagfo.
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tam-nos para outras paginas que podem estar armazenadas eventualmente num outro
computador. Este arranjo ndo linear permite aos utilizadores passar de pagina para

pagina e com efeito criar o seu proprio caminho na Web para encontrar a informag&o

pretendida.

A Internet rapidamente se tornou na bandeira da revolucdo tecnologica decorrente da
utilizacdo das TIC em simultaneo que se institui como a plataforma inovadora para onde
convergiram ideias, produtos e servicos [Buhalis,1997]. Se bem que seja reconhecido
que a forma como a informagdo se encontra disponibilizada seja cadtica, demonstrando
muitas vezes imaturidade e falta de estandardizagfio, também ¢é reconhecido que a
WWW fornece uma infra-estrutura para a distribuicdo de informag3o a custos muito
baixos, traduzindo-se numa grande oportunidade para os destinos turisticos e pequenas

organizagdes turisticas [Beavér,1995].

O tamanho exacto da Internet ¢ dificilmente quantificivel, em parte pela sua natureza
ndo estruturada. Contudo, o desenvolvimento e a aceitagio da Web como a maneira
standard de utilizagdo da Internet levou o fendmeno ao cidaddo comum, o que é bem

expresso pelo numero de websites disponibilizados. Repare-se na espantosa evolugdo

dos ultimos 3 anos.

Hobbes' Internet Timeline Copyright ©2002 Robert H Zakon
http://www.zakon.org/robert/intemetitimeline/
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Grafico 3 — Evolu¢io do nimero de sites na Internet

A evolugdo do numero de utilizadores possui uma curva idéntica, no entanto, tal como

acontece em relagdo aos websites, os valores disponibilizados s3o sempre estimativas.
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Um bom reflexo desta situa¢do encontra-se na estimativa dos utilizadores da Internet
para o corrente ano. Os valores diferem sempre de estudo para estudo, apresentando
valores bastante dispares. Relativamente aos valores apontados para 2002, analise-se a

quadro seguinte:

Quadro 9 — Estimativas do nimero de utilizadores da Internet

Computer Industry Nielsen NUA Internet

Entidade eMarketer Ahhsnio NetRatings Surveys

Estimativa do n.° de

utilizadores da 445.9 milhdes 533 milhdes 391 milhdes | 580.7 milhdes

Internet

Fonte : valores retirados, respectivamente, www.emarketer.com (Margo 2002), www.c-i-a.com
(Margo 2002), www.nielsen-netratings.com (Junho 2002) e www.nua.com (Maio 2002).
No entanto estes resultados encontram-se de acordo num ponto: a distribui¢do de
utilizadores por zona geografica estd intimamente ligada ao desenvolvimento
economico da regido. Desta forma, existe um maior nimero de utilizadores no paises
ricos e desenvolvidos do que nos restantes. Dai ndo ser de admirar que a Europa e os

EUA/Canada representem cerca de 63% dos utilizadores da Internet.

Gréfico 4 - Utilizadores da Internet distribuidos por regiio

6% 1%

Africa 6,31 B Afica
Asia/Pacifi 167,86 .

2187 200 : H Asia/Pacifico
Europa 185,83 31%
Médio Oriente | 5,12 O Europa
EUA & Canada| 182,67 O Médio Oriente
Ameérica Latina| 32,99 B EUA & Canada
Nota : Valores em milhdes. América Latina

1%
32%

Fonte : NUA Internet Survey, How Many online ? May 2002, www.nua.com

Como estudos demograficos de utilizadores de Internet demonstram, o perfil tipico de
utilizadores da Web coincide com o mais desejavel dos mercados de viagens — ricos,

altamente educados, viajantes frequentes que gastam acima da média em lazer e
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entretimento - resumindo, o mercado ideal para os produtos relacionados com viagens e

turismo.

3.2 Limitacdes na utilizaciio da Internet

A utilizagdo da Internet tem contudo os seus problemas.

A primeira destas ¢ a dificuldade que os utilizadores enfrentam em encontrar a
informagdo relevante. A Web oferece um vasto e rico universo de informagio mas sem
um ponto tnico de entrada e sem um directorio centralizado de contetidos. Cada website
é livre de desenvolver a sua hierarquia de informagdo. E esta natureza nfio estruturada
que torna dificil, quer para utilizadores novatos quer para utilizadores mais experientes,
encontrar a informagdo que pretendem. Se bem que o desenvolvimento de motores de
pesquisa e de directorios de conteudos, tenham tornado a busca da informagéo algo mais
simples, ainda € facil uma pessoa distrair-se ou perder-se durante a pesquisa. Seja como

for, fazer com que visitem o nosso sife, ¢ problematico.

Motor de Pesquisa Motor de Pesquisa Motor de Pesquisa
Home Page Pesquisa acerca de Lista de URLs
— | informagdo sobre o | ) devolvido pelo
destino turistico Motor de Pesquisa

|

Destino Destino Destino
Listagem de Hotéis ¢ Listagem de ¢ Home Page do
Acomodacdes Organismo Turistico

do Destino

|

Hotel Hotel Hotel
Home Page do Hotel .__) Promogdes e ofertas __.) Reservas Online
especiais

Figura 7 — llustragio dos passos a dar numa hipotética busca cujo objectivo é encontrar
informag8io sobre alojamento num destino, para finalmente efectuar a reserva (adaptado de

Bender,1997a).

Como ¢ possivel ver pela figura 7, a nfio ser que saiba o enderego web a partida, a sua
busca invariavelmente envolvera multiplos passos de pesquisa, durante os quais o
utilizador pode facilmente ser arrastado para concorrentes ou ficar distraido com tépicos

totalmente diferentes. Ironicamente, a maneira mais efectiva de criar o conhecimento de
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um site parece ser atraveés dos media tradicionais tais como publicidade impressa,

brochuras, correspondéncia, etc. [Hyung-Soo ef al., 1998].

Outro factor limitativo ¢ a velocidade. A performance da Web tornou-se tdo pobre que
em muitos circulos tem sido apelidada de “World Wide Wait”. Os problemas de
velocidade s@io resultados de duas causas subjacentes. A primeira tem a ver com
constante aumento de utilizadores da Internet. Como cada vez mais pessoas estdio
utilizando os mesmos recursos, os canais de comunica¢do estio cada vez mais
congestionados ndo conseguindo dar resposta ao crescente trafego. Congestionamento
quer dizer que demora mais tempo para a informagfo viajar através da Internet, uma vez
que tem de esperar em fila pelos recursos de comunicacdo. A 2* parte do problema é
causado pelo facto da informagfio transportada ter-se tornado “mais pesada”, ou seja,
quando nos primérdios da Internet somente informagdo em formato de texto era enviada
de computador para computador, actualmente, fruto dos desenvolvimentos tecnolégicos
e encorajados pelos responsaveis de marketing, a informagdo recorre mais a imagens,
videos e sons que tém de ser transportadas pelas mesmas infra-estruturas, causando
ainda mais congestionamento. Mesmo utilizando modems de alta velocidade e ligagdes
rapidas, os utilizadores frequentemente experimentam significativas demoras quando

acedem aos websites.

O dltimo problema é talvez o mais premente. Correcta ou incorrectamente, existe uma
percepgdo entre o publico em geral que a Web ¢é insegura. Esta crenga tem atrasado o
alargamento e difusfio do comércio electronico nfo s6 no sector de viagens e turismo
mas nos negocios em geral. No entanto, tecnologias e sistemas de seguranga estdo a ser
desenvolvidos para permitir efectuar transac¢des seguras com cartdes de crédito, no
sentido de melhorar e aumentar a confianga dos consumidores. Este desenvolvimento é
importantissimo uma vez que existem muitos utilizadores que gostavam de realizar a
compra de bens e servicos na Internet mas tém receio de o fazer. No sector de viagens e
turismo, apesar de todo o potencial existente, confirmado pelo grande ntmero de
utilizadores que procuram informagdo, poucos sdo os que completam a transac¢do
através da Internet. Apesar de procurarem activamente por produtos interessantes, nio
parecem muito interessados em completar a transac¢do com o envio dos detathes do seu

cartdo de crédito pela Internet.
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Estas limita¢Bes s30 uma realidade, mas mesmo assim o crescimento, em todas as suas

vertentes, ¢ impressionante.

3.3 Internet — questdes relacionadas com a sua utilizacdo

Quando praticamente nada questiona a eficacia da Internet como meio de comunicagéo,
é conveniente reflectir sobre algumas questdes relacionadas com a rede, uma vez que,
esta ¢ utilizada de forma muito diversa por utilizadores com objectivos bem distintos.
Esta questdo leva-nos a dificuldade em conhecer o comportamento dos utilizadores da
Internet. Este conhecimento é fundamental quando se pretende colocar a Internet como
mais um meio de comunicagfo ao dispor das organizac¢des. Logo, € necessario conhecer
com profundidade as caracteristicas que esta apresenta como meio de comunicagéo
empresarial, ¢ as suas diferengas em relagdo aos meios tradicionais como ‘sdo a
televisdo, radio, publicidade exterior, publicidade em meios de comunicagdo escrita,

efc..

A generalizagio do uso da Internet difere de pais para pais. Esta caracteristica que a
primeira vista pode nfio parecer muito importante, torna-se quando o objecto em causa
permite o encurtar das distincias, surgindo como uma das principais ferramentas de
apoio a globalizacdo da economia. E esta é precisamente uma das vantagens que mais
atrai as empresas para utilizagdo da Internet. O efeito de se poder oferecer um produto a
nivel mundial € muito atractivo do ponto de vista comercial. Mas, para fazé-lo chegar ao
conhecimento dos consumidores, ha que ter em consideragdo que o uso da rede € muito
diferente de pais para pais. Ademais, como ¢é largamente sabido, quando se efectua a
busca de informagdo de forma individualizada encontramos um grande numero de
limitages, j4 para nfio entrar em conta com os custos que pressupde esta investigagdo

em termos econdmicos e de tempo.

Se pretendermos uma visdo geral do uso da Internet para poder segmentar o mercado
com critérios homogéneos, estamos obrigados a que os estudos realizados em diferentes
paises disponibilizem resultados comparaveis. O que acontece é que existem estudos
nacionais mas com caracteristicas diferentes o que sem davida vem complicar a leitura

dos resultados sobre o conhecimento do universo dos utilizadores.
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Por outro lado, a investigagdo que se pretende é complexa, porque estamos a falar de
um produto novo em que ha muitas coisas para descobrir, € que estd experimentando

altos niveis crescimento e de constante desenvolvimento tecnologico.

A necessidade de conhecer este novo meio, com as peculiaridades atras analisadas,
desencadeou o aparecimento de empresas especializadas em oferecer informagdo deste
tipo. No entanto, é de referir que existem toda uma série de questdes metodologicas e
tecnolégicas em torno destes estudos € que colocam em causa os resultados dos
mesmos. Assim, apareceram muitos métodos e vias para conhecer melhor os
utilizadores da rede, dos quais se podem referir os cookies (que tanta aversdo
produzem), questdes mais ou menos abertas que o utilizador encontra nas paginas web,
inquéritos por e-mail, etc. Uma das principais dificuldades com que se defrontam estes
estudos tem a ver com a representatividade da amostra, ao ser seleccionada na maioria

dos casos de forma aleatoria num universo ndo pré-seleccionado.

Portanto, podemos dizer que se pode dispor informagdo sobre os habitos dos

utilizadores da Internet, mas que se devera ter em consideragdo que essa informagao ¢:

- uma informagfo que tem o perigo de se tornar rapidamente obsoleta: o
tempo que se necessita para obté-la e elabora-la, supera a velocidade de
alteragiio do mercado, tanto por uma incorporac¢io sucessiva e continuada de
novos utilizadores como pela criagdo, introducfio e desenvolvimento de
novos produtos tecnolégicos relacionados com a Internet,'o que por sua vez

se repercute em novas empresas que se interessam por esses produtos;

- uma informagfo limitada: ndo € facil de obter dados especificos e concretos
a ndo ser que se contrate uma empresa especializada para a sua elaborag@o, €
ainda assim, estas defrontario intimeros problemas, correndo o risco do

valor limitado da informag&o reunida;

- dificilmente comparavel entre paises: para reunir esta informagio de forma
fidedigna seria necessdrio uma investigagdo rigorosa de alto custo, que sO
seria rentavel de realizar se existisse uma procura disposta a paga-la. O que
existe € informacgdo a nivel nacional elaborada por empresas ou instituigdes
que tentaram aprofundar o conhecimento do perfil do cibernauta nos seus

respectivos paises mas com estudos separados.
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Conjuntamente a estas questdes € necessario ndo esquecer outras que sdo variaveis de
pais para pais, tal como, nivel sdcio-cultural, largura de banda, custos de ligagédo, entre

outros.

Todas estas questdes sdo relevantes quando se pretende edificar uma presenca credivel
na Internet. Mais relevantes se tornam para os destinos turisticos uma vez que 0s

principais visados com a presenca na Internet so os visitantes estrangeiros.

3.4 Desintermediacio

Como vimos, uma das principais motiva¢gdes para a utilizagio da Internet, € o seu
caminho directo para o cliente. No caso concreto do sector de viagens e turismo,
grandes poupangas podem ser alcangadas caso o cliente opte pela reserva electronica, o
que deixa muitos fornecedores turisticos bastante entusiasmados com este novo canal de
distribuicdo. Contudo, a maior parte das organiza¢gdes também reconhecem a

importancia quer do operador turistico quer da agéncia de viagens.

A forma como as reservas online tem sido vistas pelos varios intervenientes da industria
reflecte-se na forma como estes mesmos intervenientes se relacionam com ela. Alguns,
por exemplo, escolhem ndo fornecer facilidades de reserva no seu website com receio de
ofender os seus parceiros de negdcio [Murphy et al.,1996 a,b]. Outros dedicam partes
do seu website tendo especialmente em conta as necessidades destes intermedidrios.
Outros estdo a promover activamente a Internet como canal de distribuicdo para as
agéncias de viagens como é o caso da Pegasus®® que incentiva a utilizagio deste meio
através da Travelweb em detrimento da utilizagdo habitual do GDS ou do telefone

[Pegasus Systems, 1998].

A resposta das agéncias de viagens & ameaca da desintermediacio tem sido a recusa
desta ameacga, defendendo que desempenham dois papéis distintos e insubstituiveis:
ajudam os fornecedores a comercializar os seus produtos e servigos a0 mesmo tempo
que servem as necessidades dos viajantes [Walle,1996]. Embora a Web tenha um grande
efeito no ultimo papel, eles sentem que a sua maior forca tem sido sempre a sua

capacidade de conferir, organizar e interpretar grandes quantidades de informagdo, de

2 A Pegasus ¢ a empresa proprietaria da THISCo. Em 1994 langou o Travelweb.com, que foi o 1° site de
viagens na Internet a aceitar reservas online.
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maneira a proporcionar um maior valor acrescentado e uma melhor experiéncia de
viagem aos seus clientes. Reafirmam a sua importincia salientando que a Web fornece
informagfio, que ¢ muito diferente de conhecimento. Um cliente pode efectuar o
download a partir da Web de paginas e paginas de informacdo a cerca do destino
turistico mas esta mesma informac8o nfo fornece o conhecimento e a experiéncia do
agente quando chega a altura de recomendar hotéis, restaurantes e outras actividades e
locais que melhor se enquadram nas necessidades e expectativas dos clientes. Para
finalizar, os agentes sentem que nem todos os clientes tém o tempo e o incentivo para
pesquisar na Web acerca de informaciio de viagens, assim como a sobrecarga de
informacgéio proporcionada pela Web esta a empurrar os clientes para os seus bragos em

vez de afasta-los.

De forma sistematizada, Buhalis [Buhalis,1997] apresenta os seguintes argumentos a

favor da desintermediagio dos canais de distribui¢do dos produtos turisticos:

as agéncias de viagens acrescentam pouco valor ao produto turistico, uma

vez que funcionam essencialmente como escritorio de reservas;
- agéncias de viagens somente gerem a informag¢o e aceitam reservas;

- agéncias de viagens sdo influenciadas por aqueles que oferecem maiores

comissdes ou com 0s quais possuem parcerias;

- viajantes experimentados sdo muito mais conhecedores do que as agéncias
de viagens, especialmente para mercados especializados, como é o

exemplo do golfe e do ski, entre outros exemplos possiveis;

- avisita a agéncia de viagens traz inconvenientes quer devido ao horario

de funcionamento quer pelo tempo consumido;

- as comissOes praticadas pelas agéncias de viagens aumentam o prego das

viagens;
- frequentemente encontram-se funcionarios nas agéncias de viagens sem
experiéncia e sem formagao;

- ha uma tendéncia para o aumento de férias concebidas de forma

independente e uma diminui¢do da procura dos pacotes estandardizados de

férias;
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- a tecnologia permite ao consumidor empreender muitas das tarefas que
anteriormente se encontravam na area das agéncias de viagens, e da forma

que lhe for mais conveniente;

- os intermedidrios electronicos nos sectores de viagens e turismo oferecem

uma grande flexibilidade e uma grande gama de escolhas;

- areengenharia em curso na industria turistica facilita a desintermediag&o.

O contra argumento € que os viajantes sO compram numa agéncia de viagens com o
objectivo de diminuir o risco envolvido no acto de viajar. Os servigos fornecidos pela
agéncia de viagens ndo sfio importantes porque podem ser adquiridos através da Web.
Conforme forem diminuindo as resisténcias as compras através da Internet, a sua
influéncia diminuird. Provavelmente, sera por isso mesmo que sdo muitas as agéncias
de viagens que comecam a marcar presenga na Web, podendo-se encontrar exemplos de
utilizacdo numa perspectiva informativa e exemplos de aproximagdo com facilidades de

comércio electronico.

De forma sistematizada, Buhalis [Buhalis,1997] apresenta os seguintes argumentos

contra a desintermediag¢@o dos canais de distribuicdo dos produtos turisticos:

as agéncias de viagens sdo conselheiros profissionais de viagens e

oferecem servigos e conselhos valiosos;
- as agéncias de viagens sdo peritas em poupar tempo aos consumidores;

- a tecnologia € dificil de utilizar e cara para ser adquirida por parte do

consumidor individual;
- uma larga maioria dos consumidores sdo tecnologicamente analfabetos;

- conforme os computadores e a Internet se tornam mais complexos, mais as

pessoas precisam de ajuda de peritos;

- as agéncias de viagens oferecem servigos gratis de aconselhamento e

acrescentam valor ao contribuir com conselhos;

- os intermedidrios electronicos serve primariamente o mercado empresarial

€ sS40 mais caros;

- as agéncias de viagens podem conseguir melhores precos através da

escolha correcta de canais e de negocios;
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as agéncias de viagens oferecem um toque humano e um interface humano

com a industria;

as agéncias de viagens reduzem a inseguranga da viagem, uma vez que se

responsabilizam por todos os preparativos;

a agéncia de viagem pode oferecer melhor pregos gragas ao grande

volume de compras;

as transacgdes através da Internet ainda nfio sdo seguras nem de confianga.

Como € 6bvio cada um defende o ponto de vista que mais convém dos seus interesses.
No entanto, parece que a verdade estd no meio-termo. As agéncias de viagens com uma
presenca fisica oferecem servicos que as agéncias de viagens virtuais nio podem
oferecer. Mas quer numas quer noutras existirdo agéncias com bons profissionais que
efectuam um bom aconselhamento e acompanhamento do cliente assim como havera
profissionais que ndo desempenharfio da forma mais correctas as suas fungSes. Mas
assim como ha clientes que ndo tém tempo, ou ndo gostam, de fazer compras pela
Internet, existem outros que tém tempo livre e gostam de fazer compras através da
Internet. Em qualquer dos casos havera os que preferem ser eles proprios a compor a

sua viagem e aqueles que gostariam de receber conselhos e sugestdes.

O caso € que o perigo da desintermediagio existe e vai aumentar. A Internet é um novo
canal de distribui¢do e estd em expansdo, o que ird provocar, necessariamente, grandes

alteragdes em toda a industria de viagens e turismo.
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IV. Adopgcio da Internet na Promoc¢ao de Destinos Turisticos

Durante décadas, as TIC e o sector de viagens e turismo influenciaram-se mutuamente,

estimulando a evolugdo de ambos.

Até alguns anos atras, os desenvolvimentos tecnolégicos privilegiaram essencialmente
0s processos internos de negécio € a distribuigdo. A continua evolugio tecnolégica criou
condigdes para o aparecimento da Internet, que por sua vez, tem conhecido constantes
melhoramentos desde do seu surgimento. A evolugio e omnipresenca da Internet
levaram as organizagdes a integra-la nos seus processos de negécio, nas comunicagdes
intra e inter organizacionais e na distribui¢do. A constante busca de melhores niveis de

eficicia e eficiéncia na gestdo motivou esta adopgio.

Se existe sector em que a Internet oferece inimeras oportunidades e solugdes ¢ o sector
de viagens e turismo. A promogdo € marketing de produtos turisticos & j4 uma realidade
¢ a compra online surge como uma das grandes tendéncias do sector. Esta afirmacgo é
apoiada por inimeros relatérios, elaborados por entidades crediveis, e vindos a publico

nos ultimos tempos.

A United Nation Conference on Trade and Development (UNCTAD) no seu relatério
E-Commerce and Development Report afirma que em 1999 cerca de 38% das compras
efectuadas online por consumidores individuais foram relacionadas com viagens. O
mesmo relatério afirma que quase metade dos Americanos, durante o ano de 2001,
reservou um servigo através da Internet. Na Europa, as vendas online estdo a aumentar
substancialmente. A World Tourism Organization (WTO) prevé que, dentro de 4/5

anos, as vendas através da Internet representem cerca de um quarto do sector turistico.

O valor das vendas online relacionadas com produtos de viagens e turismo
representaram 4,7 bilides de Euros durante o ano 2001 no mercado europeu, ou seja,
2,2% do mercado (em 2000, tinham sido 1,3%). Para o ano de 2002 prevé-se um
aumento de cerca 43%, representando cerca de 6,8 bilides de Euros (3% do mercado). O
Reino Unido e a Alemanha sdo os maiores mercados online da Europa para o sector de
viagens e turismo representando em 2001, respectivamente, 34% e 23%. As vendas
directas aumentaram a sua quota no mercado online europeu representando em 2001
cerca de 65% (61% em 2002 e 52% em 1999) [Marcussen,2002].
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Para o mercado norte americano os estudos apontam para que o mercado online tenha
representado em 1999 cerca de 3,5%, em 2000 na ordem dos 6% e que em 2002 atinja

os 10% do total do valor de vendas do mercado de viagens e turismo [Marcussen,2002]

Muitas outras organiza¢des, sejam publicas ou privadas, mais ou menos crediveis,

apresentam nimeros com significados idénticos.

As estimativas e previsdes valem o que valém, no entanto, estas confirmam uma
tendéncia que tem vindo a avangar na ultima década: a crescente importéncia da Internet
como canal de promogdo e de vendas no sector turistico, sendo este, um dos sectores de
actividade economica mais beneficiados pelas solugdes e servicos disponibilizados pela

Internet.

Um aspecto importante da Internet é que, do grande nimero de pessoas que estdo
ligadas, um largo nimero delas sfio também turistas. Eles podem agora utilizar a
Internet, para se deslocar online através do mundo, para saber mais sobre os sitios que

gostariam de visitar [WTO,1999].

A Internet altera substancialmente a configuragdo do sector turistico, desfazendo a
hierarquia tradicional, na qual os intermediarios (operadores e agéncia de viagens) t€ém
um forte dominio na distribui¢do. Neste novo canal, a informagfo ¢ facilmente acessivel
e tornar-se-4 mais facilmente intercambidvel conforme os processos de e-commerce
convergirem. Como resultado, os consumidores podem ter acesso directo aos
fornecedores e ndo necessitardo de recorrer a intermedidrios. As organizagdes com
responsabilidades na promogio de destinos turisticos, com as fun¢des que lhes estdo
destinadas, encontram-se em Optimas condi¢des de aumentar o seu papel na promog¢do e

até na venda do seu destino através da Internet.

No entanto, para que este cenario se torne realidade, € necessério que haja um esforgo
em todos os sectores de actividade econémica para aumentar a oferta dos produtos e/ou
servicos disponiveis online, mas principalmente incrementar e aperfeigoar as
capacidades transaccionais dos sistemas baseados na Internet. Estes desenvolvimentos
deverdo visar a qualidade do produto ou servico € aumentar a confianca por parte dos

potenciais clientes.
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No caso concreto da promogdo de destinos turisticos, as organizagdes responsaveis tém
a desempenhar um papel importantissimo no apoio ao comércio electrénico,
supervisionando a qualidade dos servigos disponibilizados para o seu destino,
fornecendo informag8o a todos intervenientes no processo e apoio no caso de ocorrerem

situagdes de fraude [Zorzi,2001].

O turismo € uma das industrias que mais ligada estd ao fenémeno da globalizagdo na
perspectiva em que ela implica um intercimbio aprofundado das culturas, dos
conhecimentos € dos negocios, promovendo a aproximacio inter-paises e inter-

continentes.

Por esse motivo também ¢ uma indistria muito sensivel a situagdes de instabilidade e de
inseguranca. Actualmente, os acontecimentos de 11 de Setembro e 0 Médio Oriente, sdo
os dois focos geradores de instabilidade e de sentimento de inseguranga. A Internet
pode ser uma ajuda transmitindo uma imagem positiva do destino turistico, transmitindo

informag4o e interagindo com potenciais (ou reincidentes) visitantes.

O facto de Portugal ser um pais relativamente periférico podera atenuar um pouco o0s
efeitos negativos que possam ocorrer fruto desta situacio de instabilidade. Portugal ¢
um pais onde os fendmenos de terrorismo ndo existem, pelo menos até a0 momento e
um pais que pode ser considerado seguro, tudo isto associado ao facto de se encontrar

geograficamente longe do teatro de possiveis conflitos [Neto,2000].

Pelos factos enunciados faz todo o sentido que a politica promocional do nosso pais nos
paises emissores tenha em consideragdo também estes factores. No entanto, em época
de contengdo de despesas, € necessario racionalizar os meios disponiveis em termos de
investimento promocional e tentar reorienta-los para paises que, aliados a uma tradicdo
como mercados emissores para Portugal, juntem a essa caracteristica o facto de se
encontrarem mais proximos e de onde € possivel chegar rapidamente a qualquer uma
das regibes turisticas de Portugal. Para complementar as estratégias que sejam
desenhadas, uma presenga na Web, devidamente estruturada, devia ser projectada. No
caso do mercado norte-americano que ndo sendo um dos mercados mais importantes, é
um mercado com algum peso, as iniciativas promocionais poderiam e deveriam ter uma
estratégia que contemplasse a World Wide Web como forma de complementar outros

canais. Ndo podemos esquecer que estamos perante o pais que mais recorre aos servigos

online.

Promocgéo de Destinos Turisticos na Intemet



90

1. O papel dos Organismos Regionais de Turismo

Devido a importéncia do turismo, quer na economia quer no desenvolvimento regional,
muitos governos sentem que ¢ necessario ajudar de uma forma activa o
desenvolvimento deste sector. Isto € geralmente conseguido com a criagdo de
organismos piblicos, Organismos Regionais de Turismo® (RTO), os quais tém como
mandato a promo¢io e coordenagdo do sector turistico de uma determinada area

geografica.

O tipo de organizagio e de estrutura adoptada para apoiar a implementagio,
planeamento, coordenagéio e promog¢do de um destino turistico variam bastante de pais
para pais. Conforme os objectivos estratégicos definidos pelos governos centrais
poderdo variar em termos de estrutura, presenca e intervengdo. Por vezes, até se
encontram estruturas idénticas em paises diferentes, com designagdes igualmente

diferentes.

As RTOs promovem activamente a sua regido em eventos, feiras e encontros turisticos e
frequentemente mantém escritorios nos principais mercados emissores para distribuir
informagdo a potenciais visitantes. Atraidos por estes esforgos, deslocar-se-d0 com o
objectivo de visitar e usufruir das atrac¢des e do patriménio, o que os vai obrigar a
comer, a dormir € a utilizar os vérios servigos existentes na regido. Os esforgos de
marketing realizados desta maneira terdo resultados mais eficazes do que os esforcos

isolados de fornecedores individuais.

Estas organizagdes perante os visitantes tém obrigagdo de antes da viagem, funcionarem
como uma central de informagdes, enviando brochuras e respondendo aos pedidos
escritos e telefonicos. Durante a visita, fornecendo informacfio através da rede de
Centros de Informagfio Turistica®® onde os visitantes podem ver respondidas as suas
questdes € onde existem brochuras e panfletos com informagdo fitil sobre a regifo. As

vezes, estes centros também fazem reservas em hotéis e noutros estabelecimentos

% Organismos regionais de turismo, na literatura anglo-saxénica denominados de Regional Tourism
Organization. De modo abreviado, utilizar-se-& RTO quando se fizer mengfio a estas organiza¢des. No
caso especifico do Algarve, esta fungio é desempenhada pela Regido de Turismo do Algarve.

* Os Centros de Informagdo de Turistica sdo designados na literatura anglo-saxonica como Tourism
Information Center (TIC). No caso especifico do Algarve esta fungio é desempenhada pelos Postos de
Informagdo Turistica da Regifio de Turismo do Algarve.

Promogéo de Destinos Turisticos na Intemet



9

turisticos, por vezes sem custos adicionais, por vezes contra o pagamento de uma taxa

ou comissio.

Esta fungdo de processamento de reservas € importante porque € geralmente aceite que
os turistas procuram algo mais do que informagdes quando contactam um organismo
turistico. No entanto, levanta problemas relacionados com isen¢fo e equilibrio entre os
vérios elementos regionais. Por isso, estas organiza¢Ges, a maior parte das vezes, tém
limitagGes legais para realizagio deste servigo. O certo é que, quando o grande objectivo
€ realizar uma reserva, quanto mais facil for encontrar a informacfo, verificar a
disponibilidade e completar a reserva, mais agradados ficardo os visitantes quer por

terem escolhido aquele destino turistico quer pela experiéncia ter corrido bem.

Pelas caracteristicas préprias do acto de viajar e fazer turismo, os viajantes vém de toda
a parte ¢ dirigem-se para toda a parte, o que significa que cada um tem necessidades
unicas de informagdio. Mesmo que ocupem o mesmo quarto em dois dias diferentes,
provavelmente necessitardo de informagio bastante diferente. Num destino turistico
com milhares de fornecedores, pequenos e heterogéneos, ¢ com milhdes de
compradores individuais, as combinag¢fes possiveis atingem um nivel assustador. Como
ja foi visto, os GDS e os CRS, focados essencialmente no sector de negdcios, tém
alguma dificuldade para servir estas necessidades tdo complexas e variadas. Surge a
necessidade de um sistema de distribuigdo adaptado as necessidades de fornecedores
mais pequenos e mais focados no sector de lazer e centrado no destino turistico. Muitos
RTOs apercebendo desta necessidade optaram pelo desenvolvimento de sistemas
proprios de forma a dar resposta aos problemas sentidos. Estes sistemas, que serdio
abordados mais adiante, t€ém em consideragdo a realidade do tecido econémico local, de
uma maneira geral constituida por organizagdes pequenas, geralmente situadas na

classificagdo de Pequenas e Médias Empresas (PMEs).

Apesar de pequenas, colectivamente s3o muito importantes para as economias
regionais. Estas empresas, pelas suas dimensdes e especificidade, retém muitas das
caracteristicas locais que, ao contrario das suas concorrentes pertencentes a grupos €
organiza¢des internacionais, primam por uma estandardizacfio. No entanto, as PMEs sdo
particularmente fracas em termos de capacidade e conhecimentos de marketing, nfo s6

devido ao desconhecimento das técnicas e ferramentas disponiveis mas também porque
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os seus esforgos tendem a ser descoordenados, inconsistentes ¢ mal direccionados,

resultando numa baixa eficacia [Sheldon,1997].

O sector privado, sem apoio, destina recursos fracos para a promogdo e de divulgagdo
da regifio, assim como, os beneficios por cada visitante a mais que conseguem atrair,
raramente retornam completamente para o promotor, uma vez que existem toda uma
série de servigos associados (transportes, restauragdo, comércio, excursdes, etc.) que

vao beneficiar a borla destes investimentos.

Por tudo isto ¢ fundamental o papel dos organismos regionais de turismo na gestio dos
varios aspectos de um destino turistico. Estas organizagdes promotoras de destinos
turisticos” para garantir o seu sucesso (e por consequéncia o sucesso do seu destino
turistico) deverdo compreender que esse est4 mais dependente da atitude de mudanga,
de como mudam, se apropriam e se adaptam as tecnologias existentes do que na

tecnologia em si propriamente dita [Poon,1993].

As fungdes de um DMO podem confundir-se com as de um RTO. Na realidade, na
maior parte dos destinos, a fun¢fio de promog#o esté inserida nas fungdes de RTO. Na
revisdo bibliografica efectuada foi possivel verificar que quando o autor d4 énfase as
tarefas de coordenagdo e plancamento desempenhadas pela organizacdo, refere-se a
RTO. Quando pretende dar uma maior énfase as tarefas de promogdo e de divulgagso,
refere-se a DMO. No fundo estamos a falar de organizages com fungSes com forte
componente politica, uma vez que terdo realizar a concerta¢do de interesses, que podem

ser totalmente opostos.

1.1 DMO - Destination Marketing Organization

Os destinos turisticos s3o reconhecidos como a ‘raison d’étre’ do turismo
[Cooper,1993] e sdo como uma amélgama de recursos, produtos, atracgdes e servigos

que constituem o produto turistico total [Buhalis,1997].

As tarefas dos DMOs sdo multifacetadas podendo variar de pais para pais, sendo

responsaveis pelo planeamento de actividades, marketing e gestio da imagem do

% Organizagiio Promotora de Destino Turistico, na literatura anglo-saxonica, Destination Marketing
Organization (DMO). Daqui em diante quando me referir a organizag6es deste tipo sera utilizada a sua
abreviatura — DMO. No caso especifico do Algarve, esta fungdo é desempenhada pela Regido do Turismo
do Algarve.

Promogéo de Destinos Turisticos na Intemet



93

destino turistico, e eventualmente pelo treino e formagfo, monitorizagdo e coordenagdo
inter-sectorial. O seu objectivo € promover o turismo num destino turistico, tendo em
vista 0 melhoramento da condigfio econémica da regiio mas ndo descartando aspectos

importantes relacionados com as componentes sociais, culturais e ambientais.

Se bem que a forma especifica de implementagdo institucional possa diferenciar de pais
para pais, praticamente todos os destinos turisticos tem um DMO. Reconhecendo a
importédncia regional do turismo, os decisores politicos sentem a necessidade de criar
um suporte especifico para as PMEs do sector turistico, acabam por constituir um

organismo que pode ser denominado de RTO, DMO, ou qualquer designacédo idéntica.

Em muitos paises, a estrutura adoptada € similar & sumariamente descrita de seguida. O
DMO tem a sua responsabilidade a rede de balcdes de turismo local, os quais tém como
objectivo apoiar o turista no destino. O DMO participa, ainda, em eventos nacionais e
internacionais para promover o seu destino turistico. Este DMO geralmente integra uma
estrutura regional de apoio ao turismo. No caso do pais possuir varios organismos de
turismo regional, estes integram o organismo de turismo nacional que, por sua vez,
participa nos organismos mundiais de turismo. Contudo, do ponto de vista formal de
tomada de decisdo, nenhum destes organismos tem uma influéncia real em nenhum dos
outros, o0 modelo de governagéo ¢ baseado na cooperagéo e na negociagdo, fazendo com
que estes se tornem lentos e, muitas vezes, com processos de decisdo pouco

transparentes.

Focando-se nas tarefas internas do destino tais como formagdo, planeamento,
monitoriza¢do e apoio a criagdo de produtos assim como nas tarefas externas tais como
promogdo e marketing, normalmente estas entidades tém de agir tendo em consideragéo
o interesse de todos os fornecedores de produtos e servigos do destino turistico. Este
facto faz com que geralmente nfo se encontrem envolvidos na vertente comercial,

nomeadamente nos Processos de reservas.

Se bem que as TIC fornecam uma vasta gama de facilidades, os DMOs foram lentos a
implementar redes electronicas, devido ao reduzido know-how associado a questdo dos
recursos financeiros mas também devido a sua heterogénea estrutura que afasta a

possibilidade de rapidas tomada de decisdes.
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Mesmo assim, durante os finais dos anos 80 e no inicio dos anos 90, foram criados
alguns sistemas informaticos que abrangiam fungdes diversas dos DMOs mas com

abrangéncias parciais e compartimentadas [WTO,1999].

Recentemente tem havido um reconhecimento quer da necessidade quer da
oportunidade de alterar isto. A necessidade surge da crescente conmsciéncia da
importincia fundamental em manter informagio com elevados niveis de qualidade e
integracdo, sendo este objectivo mais facilmente atingido quando existe um esforgo
conjunto dos diferentes departamentos. A oportunidade € fornecida através dos baixos
valores do hardware ¢ pelo nivel de desenvolvimento tecnologico atingido. Desta
forma, a informacio tornar-se-4 num recurso partilhado da organizagio, com todas as

vantagens que dai advém [WTO,1999].

Na sua esséncia, DMOs podem ser vistos como sistemas de informagdo, reunindo
informagdo acerca dos produtos e servicos oferecidos no seu destino turistico com o
objectivo de a distribuir a nivel mundial. Por outro lado, tém também de entregar
informagdo aos fornecedores locais, documentando-os acerca das tendéncias actuais, da

situa¢@o geral do mercado e da competi¢o a nivel nacional e internacional.
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Figura 8 — Vista estrutural e funcional da indistria turistica (adaptado a partir de Werthner et
al, 1999; Froschl et al, 1997).

A estrutura de rede hierarquizada representada na figura 8 reflecte todo um conjunto de

sequéncias de cooperagdo e comunicacdo existentes na propria industria. De entre todas
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as possiveis formas de interligagio existentes na industria podemos realgar duas

principais sequéncias utilizadas.

Caso o visitante opte por recorrer a uma agéncia de viagens a sequéncia sera
fornecedores © central de vendas € operadores turisticos © CRS/GDS © agentes de

viagens © consumidores.

Caso o visitante opte por ele proprio planear a viagem e efectuar as reservas a sequéncia
sera mais complicada e também mais lenta com os fornecedores © DMO &
consumidores € fornecedores © consumidor, onde o cliente tem de contactar ¢ de

negociar directamente.

Em qualquer uma das sequéncias apresentadas os DMOs tém importantes papéis a
desempenhar. Nestas sequéncias sfio utilizadas, de forma intensiva, as TIC. No entanto,
os DMOs, com notaveis excepgdes, ndo estdo preparados para tirar partido destas assim

como dos ultimos desenvolvimentos realizados nesta area.

Quem pesquise na Internet por informagfio sobre um destino turistico, espera obté-la no
site do DMO. Isso nem sempre acontece porque muito destinos turisticos ainda ndo
possuem sites institucionais devidamente preparados. Mas, mesmo quando a encontra
junto dos DMO acaba por questionar as limitagdes funcionais destes organismos
somente as actividades de marketing. Os consumidores procuram o produto que melhor
se adapta as suas necessidades, nio querem somente informacdo acerca das
caracteristicas objectivas do produto, mas também pretendem algum aconselhamento
especifico para de seguida passar a fase de aquisi¢iio. A maior parte dos organismos de

turismo ndo estdo em posicdo de realizar este ultimo objectivo.

Para superar estas limitagdes, que podem ter uma origem funcional ou uma origem
legal, alguns DMOs comegam a criar parcerias com organizagdes privadas, ou entdo
criam as suas proprias empresas, para se dedicarem a estas tarefas. Esta atitude, no
entanto, levanta algumas questdes importantes relativamente a modelos de
financiamento a adoptar e da competicdo com as empresas privadas que se dedicam a
actividades similares. Todavia, tudo leva a crer que esta aproximagdo se reforgard no
futuro, levando a uma divisdo de tarefas: as actividades e objectivos de base, tais como

planeamento e formag#io, promogdo e divulgagiio da imagem do destino, manter-se-d0
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nos classicos DMO, enquanto a operagdo online dos servigos, distribuigdo directa e

venda sera transferida para parceria publico-privada.

1.2 DMS - Destination management system

Cientes deste desafio, alguns DMOs deram os primeiros passos apoiados na mudanga
que as TIC estavam a introduzir no sector de viagens e turismo. Avangos tecnolégicos e
as crescentes necessidades impulsionaram a criagdo dos sistemas de gestdo do destino.
Estes sistemas sdo geralmente geridos pelos DMOs podendo, no entanto, ser uma
parceria publico-privado [Buhalis,2001].

Esta necessidade sentida pelos destinos turisticos levou a que muitos promovessem o
desenvolvimento de solugdes tecnolégicas que dessem resposta a estes problemas. Estes
desenvolvimentos levaram a um novo tipo de sistema de distribuicdo direccionado
especialmente para as necessidades dos RTOs e dos pequenos fornecedores de produtos
e servigos turisticos. Estes sistemas s3o conhecidos por uma grande variedade de
nomes”®, podendo-se realgar os seguintes: destination database system, destination
management system, destination marketing system, destination information system,
visitor servicing system, travel information system, ¢ ainda central reservation and

information systems.

Estas variagGes no nome resultam no énfase que o sistema tem, no entanto, todos eles

tém por base uma filosofia de gestdo (mais ou menos) integrada do destino.

Os DMS combinam uma metodologia radicalmente melhorada e em rapido
desenvolvimento (computagdio) com novas e melhores comunica¢des (telecomunica-

¢Oes) com o fim de satisfazer um crescente sector de mercado (no turismo) [Archdale et
al.,1992].

Se bem que a forma e os conteudos variem, todos eles partilham uma filosofia comum,
foram concebidos para gerir informagdo acerca de um leque muito vasto e polivalente
de informagfio relacionada com o turismo, na tentativa de proporcionar uma maior

visibilidade ao destino e, por consequéncia, um maior rendimento ao tecido econémico

26 Daqui em diante, quando forem mencionados estes sistemas, vamos nomeé-los como sistema de gestdo
do destino, tradugfio do seu equivalente na literatura anglo-saxonica de Destination Management System
(DMS). De modo abreviado serd utilizado o DMS.
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da regido [Werthner et al.,1999]. Como resultado, encontram-se mais inclinados a
incluir informagio sobre alojamento local e outros servigos ndo relacionados com o
alojamento em vez de se dedicarem somente as grandes cadeias hoteleiras. Como o seu
desenvolvimento foi conduzido pelo RTOs, o seu foco tende a ser o mercado de lazer e

ndo mercado de negocios[ Vlitos-Rowe,1992].

Os DMS sio também importantes no aspecto em que estimulam a cooperagdo. A
importancia da cooperagdo advém da natureza fragmentada do produto turistico e das
interdependéncias mituas no seio da prépria industria para o seu desenvolvimento,
promo¢ao 4e distribuicdo. Aos poucos e poucos, os profissionais do turismo
compreendem que a sua participagdo numa rede cooperativa pode ajudar a criar uma
cadeia de valor que fortalega a performance de todos, de uma maneira sinergética. E
crescentemente evidente que a cooperagdo local, em vez da competicio, é necessaria
para conduzir a competitividlade quer das empresas independentes quer do destino
turistico como um todo. Os DMS podem estimular essa cooperagdo [Werthner et
al.,1999].

Sendo relativamente novos, os primeiros surgiram na década de 80, os DMS encontram-
se num estado inicial de evolugdio, sendo também dificil encontrar uma definico que
seja universalmente aceite. Esta ¢ dificil de encontrar porque os diferentes paises € os
diferentes responsaveis pelo seu desenvolvimento tém ideias diferentes das

caracteristicas que devem de ser oferecidas por estes sistemas.

Contudo, passados aproximadamente vinte anos sobre a conceptualiza¢do dos primeiros
DMS e do desenvolvimento de mais de 200 sistemas em todo o mundo, poucos se
estabeleceram como principais distribuidores dos produtos de um destino turistico. A
maioria deles implementaram-se a um nivel local e operam numa base limitada. Outros,

acabaram por sucumbir alguns anos apds os desenvolvimentos iniciais [Buhalis, 2001].

Os DMS encontram-se frequentemente limitados no seu 4mbito e ambig@o quer devido

a estrutura organizacional quer devido a tecnologia utilizada.

Os primeiros sistemas deste tipo arrancaram nos anos 80 na Dinamarca (com o
Dandata) ¢ na Austria (com o TIS para a regido do Tirol). Estes sistemas concentravam
as comunicagdes entre os organismos locais, regionais e nacionais de turismo, trocavam

descricdes de produtos, dados estatisticos e de marketing. Iniciaram-se também na
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construgdo de ligagdes com organizagdes do sector privado, mas ndo possuiam fungdes
de reserva ou venda. Posteriormente o sistema TIS avangou um pouco mais. Este
enviava também informagdo para os sistemas consumidores finais, tais como a France
Minitel e empresas de TV por cabo. Estes sistemas usavam as tecnologias existentes no
seu tempo € eram, na maior parte das vezes, baseados em solugdes proprietarias, com

todas as limitagdes que dai advém.

Com o surgimento e crescimento da Internet, os DMO deram conta da oportunidade
oferecida por esta rede. Com a Internet, os DMO podem promover os seus destinos
como fornecedores de contetidos electronicos, oferecendo oportunidades iguais de
visibilidade electronica as PMEs locais, podendo dar énfase ao seu papel como
intermediarios de informag#o. Para dar resposta a todas as solicitagdes deverdo compilar
e manter dados digitalizados acerca de produtos e fornecedores mas também de clientes

visando melhorar os servigos de pesquisa, marketing e apoio aos visitantes.

A massificagfio da Internet provocou ndo sé o redireccionamento dos DMS existentes
assim como lhes deu um novo folego. Utilizando a informagfo ja guardada em formato
digital, facilmente, através de um sife da Internet é possivel dar visibilidade a nivel

global.

Entre os DMS existentes, é possivel encontrar caracteristicas comuns, 0 que permite

agrupa-los em duas diferentes categorias.

1.2.1 DMS - Informatioen only (tipo informativo)

A mais elementar forma de DMS ¢ aquele que armazena e distribui informagfo acerca
dos fornecedores de produtos turisticos, atrac¢des e eventos numa particular regido
[Crichton et al,1995]. Estes sistemas tém a sua origem em base de dados (BDs) de
produtos criadas pelas entidades com responsabilidades no sector turistico para facilitar
a administracio da sua regido. Estas BDs foram geralmente desenvolvidas com
objectivos internos, tais como, apoiar o registo, classificagdo e monitorizagdo de
patriménio ou disponibilizar informag&o para a publicagdo de guias, entre outros. Com
o aumento das capacidade das BDs, quer em termos de conteudos, quer em termos de
novos formatos de dados, passou a ser possivel incluir dados descritivos adicionais e

incorporar capacidades multimedia. Desta forma, os organismos estavam a criar um
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valioso recurso que podia ser utilizado para satisfazer as necessidades de informagéo

sentidas pelos turistas.

Sheldon [Sheldon,1997] fornece uma analise compreensiva dos dados que devem de ser
fornecidos por estes sistemas referindo que “tentam fornecer informagdo sobre a oferta
existente quer seja publica quer seja privada. Para o sector privado, devera incluir
informagdo sobre alojamento (tipos, classificagdes, tarifas, caracteristicas e
disponibilidade), transportes (modos, horarios, destinos, precos e disponibilidade),
excursdes (componentes, itinerarios, actividades, datas e possibilidades de utilizagdo),
atracgdes, eventos e entretimento (descrigdo, localizagdio, precos, horarios de
funcionamento e possibilidade de utilizagdo) e restaurantes (tipos de cozinha,
localizagdo, dimensdo, gama de pregos, € horario de funcionamento). Para o sector
publico deverd incluir informagdo sobre parques, museus, galerias (horario de
funcionamento, descri¢do, bilhete de entrada, localizagio e mapas), transporte publico
(modos, hordrios, destinos, precos e disponibilidade), condi¢des relativas ao meio
(estado do trafego, boletins meteorologicos, condigdes para a pratica de actividades
especificas tais como esqui, praia, mergulho, etc.) e requisitos legais (controlos de

fronteiras e requisitos sanitarios)”.

A informagdo descrita pode ser dividida em duas categorias : (i) contetdo editorial; (if)

dados mais especificos sobre produtos individuais, servigos e fornecedores.

A informagdo de caracter basico (por exemplo, informagfo sobre cultura, patriménio,
locais, historia e paisagem) ajuda atrair, a seduzir e informar um potencial visitante.
Necessita de um elevado nivel de multimedia, logo para a sua presenga ser efectiva e
atractiva deve incluir fotografias, video e som. Estes elementos, uma vez compilados,
tem baixo nivel de volatilidade e nfio necessitam ser alterados com frequéncia. Dados
relevantes sobre fornecedores turisticos, atracgdes, actividades, eventos, festividades e
outras ofertas locais existentes assim como transportes e acessibilidades, para e¢ do
destino, devem também ser fornecidas. Este tipo de dados tem um alto nivel de
volatilidade pelo que deverdo ser recompilados e actualizados regularmente com o

objectivo de garantir a sua exactiddo [Pollock,1997a].

Naturalmente, compilar, armazenar, gerir e utilizar uma to vasta e complexa gama de

dados ¢ muito dificil, pelo que sdo fundamentais as TIC com todo o seu potencial e
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poder de processamento de informag#o, exactiddo e de memoéria. Uma vez no estado
digital, a informagfo turistica pode ser facilmente manipulada, reorganizada, reutilizada

as vezes que forem necessarias [Pollock,1997b].

Muitos RTOs disponibilizam estas bases de dados através dos sistemas informaticos nos
seus escritérios € nos balcdes dos Centros de Informagfio Turistica. Estes sistemas,
contém informagdo sobre os fornecedores e ofertas do destino, permitindo ao pessoal,

responder rapidamente e eficientemente, as questdes do cliente.

Por exemplo, se um visitante estd a procura de um hotel préximo da praia, com servigo
de baby-sitting ¢ com um custo de até 100€ por noite, uma busca na BD permitira
rapidamente criar uma lista das propriedades que se incluem nestas caracteristicas. O
DMS melhora este tipo de servico de aconselhamento ao viajantes ao assegurar que
todos os produtos turisticos sdo presentes ao cliente (nfio se baseando somente na
memoria € nos conhecimentos do conselheiro) e pela assisténcia do conselheiro na
estruturagdo do pedido do viajante. Desse modo, reduz o tempo € o custo de cada

pedido, melhorando a qualidade do servigo fornecido.

O proximo passo logico € disponibilizar esta informagfo junto dos tradicionais
intermedidrios de viagens (operadores turisticos e agéncias de viagens) para ajudar a
suprir as necessidades de informagdo do visitante antes da sua chegada ao destino. Em
muitos casos isto tem sido conseguido carregando as BDs nas grandes GDS com
beneficios para ambas as partes. A informagfo do destino ¢ distribuida mundialmente
através do GDS permitindo aumentar a visibilidade da regidio nos mercados globais. A
gama de servigos disponiveis no GDS ¢ também melhorada, particularmente em relagéo

ao mercado de lazer.

O acesso a informacfo deste tipo torna-se gradualmente mais importante para o agente
de viagens conforme o seu papel vai mudando, de vendedor de pacotes predefinidos de
férias para o papel de “operador turistico individual” em que deve encontrar os
diferentes produtos e servigos e consolida-los, para responder as necessidades e desejos
do seu cliente. Aqueles necessitam, cada vez mais, de ser capazes de responder as
questdes colocadas pelos seus clientes acerca uma grande variedade de topicos, pelo que
a possibilidade de acesso a um DMS contribuird para fornecer informagdo exacta, fidvel

e actualizada.
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Uma das principais vantagens em utilizar um DMS ¢ o facto da informagdo necessaria,
para servir os varios sistemas de distribuicdo e¢ de informagfo que possam existir,
necessitar de ser coligida s6 uma unica vez. Tradicionalmente, os DMOs tém de
fornecer a mesma informagdo para diferentes canais de distribuigdo, para as suas
brochuras individuais, para guias regionais, para os catdlogos dos operadores turisticos,

mas também para fontes electronicas tais como GDS, guias em CD-ROM e Internet.

Com o nimero de utilizagSes para a informacfo a aumentar, a quantidade de tempo que
¢ necessario para a gerir também aumenta assim como o potencial de ocorréncia de
erros. Com o DMS a informagdo s6 tem que ser mantida e actualizada num sé lugar.
Uma vez que estd guardada em formato electronico, pode ser facilmente utilizada nas

mais diversas formas.

1.2.2 DMS - Information and reservations (Informacio e Reservas)

Para muitos RTOs, a criagdo de uma BD com contetdos informativos do destino € o
mais longe que vdo. Ou porque ndo thes ¢ permitido mais, uma vez ndo possuirem
mandato para se envolverem em operagdes comerciais de venda de produtos, ou por nio
desejarem competir com os operadores turisticos e agéncias de viagens. Contudo,
fornecer informagdo por si s6 nfo é uma estratégia muito eficaz de distribui¢do. Ou seja,
clientes procurando informag&o turistica ao encontrarem o que pretendem querem fazer
uma reserva com o minimo de problemas possiveis, por isso, 0 DMS deveria facilitar
este processo. Uma extenséo l6gica do conceito de DMS ¢ incluir facilidades de reserva
para que potenciais clientes (antes da viagem ou apds a chegada ao destino turistico)
possam encontrar o produto turistico que satisfaga as suas necessidades, verifiquem a
sua disponibilidade e tarifario e fagam, entdio, a reserva, tudo num Unico processo. Esta
funcdo que aumenta quer a eficiéncia quer a utilidade para o cliente, muda o foco do
sistema de uma simples brochura electronica para uma coisa, significantemente, mais

poderosa.

Aceitar que os DMS efectuem reservas traz algumas vantagens para o RTO. Aparte das
receitas imediatas de taxas e comissdes (alterando deste modo a condi¢do de um sistema
gerador de custos para um sistema gerador de receitas), ao serem capazes de efectuar
reservas electronicas vai proporcionar aos CTIs muitos dos beneficios que as agéncias

de viagens experimentaram, quando elas proprias comecaram a utilizar os sistemas
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electronicos de reservas. Estas vantagens incluem redugio de custos, tempos de resposta
mais rapidos, melhoria do servigo prestado ao cliente, aumento do controlo e redugdo do
trabalho administrativo. Também, toda a eficiéncia do trabalho da rede RTO/CTI sera
facilmente quantificavel, uma vez que o sistema pode produzir estatisticas tais como o
numeros de pesquisas processadas, tipos de questdes efectuadas e o valor das reservas

processadas [Werthner et al,1999].

1.2.3 Tratamento da Informagio recolhida

Como vimos os DMOs encontram-se primariamente no negocio de intermediagdo de
informagéo, utilizando os DMS como uma ferramenta operacional e de gestdo para os
assistir no seu papel de intermedidrios entre os fornecedores turisticos e os
consumidores [Pollock,1997]. Os pontos anteriores focaram-se no modo como os dados
dos produtos, fornecedores e lugares sfo reunidos e distribuidos para os consumidores
através do DMS. Contudo, ha a necessidade da informagio fluir no sentido oposto. Para
operar de modo mais eficaz, os DMOs e os fornecedores de turismo necessitam de

conhecer mais acerca do seus clientes e dos seus agentes.

As técnicas de marketing de massas®’, que consistem em agrupar os consumidores em
segmentos constituidos por individuos com perfis similares e trati-los como se fossem
idénticos, ja ndo sdo consideradas as mais correctas para tirar total partido dos dados
existentes. Ha vérias raz8es para isto, podendo-se realgar a dificuldade em medir os
resultados das campanhas de marketing e o desperdicio de recursos envolvidos na
promogdo para um publico vasto e indiferente. Nos agora vivemos o que John Naisbitt e
outros pensadores contemporaneos tém chamado a idade da individualidade®. Cada vez
mais os consumidores de produtos turisticos estdo a voltar as suas costas para os pacotes
estandardizados de viagens na procura de produtos turisticos que lhes proporcionem
experiéncias com mais significado. Pretendem cada vez mais usufruir de viagens com
um toque pessoal e que visam objectivos por eles definidos e, se nfo unicas,
parcialmente feitas a medida. Para servir estas necessidades, os promotores tém de
servir-se de ferramentas de marketing as quais deverfio estar firmemente focadas no
individuo. Quer o marketing directo quer o relacional sio baseados em teorias, tais

como, o comportamento passado do consumidor ¢ o melhor indicador para predizer

%7 ha literatura anglo-saxonica, mass marketing.
% age of individual, no seu original.
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futuros comportamentos e que todos os consumidores sdo susceptiveis de partilhar
algumas caracteristicas. O objectivo é melhorar os resultados das campanhas de
marketing ao permitir que as despesas sejam ligadas aos resultados (as campanhas de
marketing directo podem ser verificadas pelo, por exemplo, numero de reservas
efectuadas), e permitir que nichos de mercados, que sdo muitos pequenos para serem
servidos pelo marketing de massas, possam ser vantajosamente identificados e
objectivados para depois agir em conformidade. Para se conseguir isto € necessario um
profundo entendimento das complexas necessidades, expectativas ¢ desejos dos

consumidores, assim como, dos seus constrangimentos relativos ao tempo e dinheiro.

O valor de armazenar e analisar informag¢fio do cliente tem sido tradicionalmente
reconhecido pelo sector hoteleiro. Muitos intervenientes da inddstria de viagens e
turismo, com' particular realce para grupos hoteleiros, tém dedicado consideraveis
recursos para construir ¢ manter sistemas com histéricos dos clientes. Este potencial
também existe para os destinos turisticos, caso decidam explorar esta oportunidade, pelo
que ¢ logico que os DMS melhorem as suas caracteristicas para incorporar BDs com
dados historicos dos clientes. Estas deverdo armazenar detalhes demograficos,
preferéncias e outra informagdo dos visitantes mas também dos potenciais visitantes.
Isto forma um recurso valioso que pode ser utilizado para melhor identificar e atingir
potenciais clientes, permitindo ajudar a reduzir os custos de marketing e aumentar a
eficicia do mesmo. Com a incorporagio de uma interface de interrogacio
personalizavel, estes dados podem ser utilizados pelos seus membros para levar a cabo
tentativas por correio, televendas ou outras formas de marketing directo. Desta forma,
as despesas de marketing serdo reduzidas enquanto que, a0 mesmo tempo, a eficiéncia

aumenta e os esfor¢os concentrados numa audiéncia relativamente interessante.

Os dados podem ser compilados de varias fontes. Juntando aos detalhes dos visitantes
anteriores, os detalhes de potenciais visitantes podem ser reunidos por questionarios
(telefonicos, por correio ou e-mail), de pedidos de brochuras e respostas a promogdes.
Estes podem depois ser adicionados a dados adquiridos, ou partilhados, por terceiras
partes (tais como dos grupos hoteleiros). As BDs devidamente analisadas podem
também fornecer dados importantes sobre o niimero de visitantes, tipos de despesas,
classificagdio socio-econdmica, etc., que podem ser tteis no planeamento do mercado e

na sua oferta.
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Mais desenvolvimentos podem ser possiveis. A rapida evolu¢do das TIC ocorridas na
ultima década aumentou o potencial das BD como ferramentas de vendas e de
marketing. Os custos de armazenamento cairam para niveis que encorajam a recoltha e
armazenamento de cada vez mais dados, sendo possivel guardar tudo acerca de cada
sujeito a precos irrisorios, um fendmeno conhecido como data warehousingzg. Técnicas
de data mining>®, conjugadas com o aumento do poder de processamento habitualmente
disponivel nos desktops, permitem aos marketers analisar e peneirar estes dados para
encontrar os potenciais clientes, aqueles que se encontram no perfil requerido. Esta
andlise pode contribuir para aumentar a eficacia do marketing, uma vez que fornece de

informagdes valiosas e precisas.

1.2.4 Posicionamento estratégico dos DMS

Os DMS tém visto a sua efici€éncia melhorada através de um acrescentar de
funcionalidades, cada vez mais complexas, mas por isso mesmo com maior valor
acrescentado. Alguns autores, nomeadamente Buhalis [Buhalis,1997] e Pollock
[Pollock,1997a], propdem alteragdes que transformam o alcance do sistema, mudando

de um foco puramente operacional para um foco mais estratégico.

Como vimos, os DMS existentes providenciam, total ou parcialmente, a distribuigdo de
informagéo, recursos marketing para o DMO e os membros fornecedores de produtos
turisticos € por vezes o processamento de reservas. Contudo, muitos dos RTOs ndo
estdo somente preocupados com o servigo ao cliente, uma vez que tém além das fungdes
de marketing, responsabilidades na area do planeamento, desenvolvimento e de suporte
a industria, pelo que o DMS poderia ir mais longe na ajuda da gestdo do destino

turistico como um todo.

% Data warehousing & o processo de organizagdo dos dados operacionais da organizagio e sua
transformagdo em informagdo de suporte a gestdo da mesma (cf. definigiio da SAS — www.sas.com).
% Data mining é o processo de selecgio, exploragdo e construgdo de modelos de dados, utilizando os
dados armazenados, com o objectivo de descobrir padrdes e modelos até entdo desconhecidos ou
encobertos (cf. definigio da SAS — www.sas.com).
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Cooperar, para gerir o destino turistico como um todo, traz vérias vantagens. Por
exemplo, tem sido demonstrado que h4 uma alta correlagdio entre a competitividade e a
rentabilidade das PMEs e a do destino turistico onde se encontram inseridas [Werthner e?
al.,1999]. Afinal, ¢ um conjunto de diferentes produtos, servigos e atrac¢des num
particular local que é responsavel pela sedugdo do visitante, em primeiro lugar, e
posteriormente pela sua satisfagdo ao longo da visita [Bubalis,1997]. Assim, a légica
dita que as PMEs deverdio concentrar-se na cooperagfo ao nivel do destino turistico para
aumentar a competitividade deste, e assim aumentar o seu proveito individual. A
cooperagdo ¢ também uma forma de ultrapassar o problema de “especializagdo™ falado
anteriormente. As PMEs sendo essencialmente negocios de familia, frequentemente
empregam elementos da familia que tém falta de competéncias apropriadas.
Constrangimentos relacionados com a dimensio e sazonabilidade produzem também os
seus efeitos, fazendo com que as PMEs ndo consigam ultrapassar as suas fraquezas em
conhecimentos e capacidades através da contratagio de profissionais indicados,
oferecendo saldrios competitivos para tirar partido da sua formagdo. A cooperagdo
podera permitir melhorar a sua performance, porque ao juntarem os seus recursos sera
possivel contratar peritos em planeamento estratégico, planeamento financeiro,
marketing, recursos humanos e TIC, que trabathario para o beneficio do destino

turistico como um todo.

Com certeza que ndo € necessario um sistema informatizado para que tal cooperagéo
ocorra. Contudo, ele podera actuar como um mecanismo facilitador — facilitando a
interaccdo e a comunicagdo entre as PMEs — e pode ser usado para assegurar a
participagdo de toda a comunidade no projecto. Geralmente os mecanismos de
marketing baseados numa comunidade falham na justa reparti¢io dos custos associados
a promo¢do de uma determinada drea. Se metade dos fornecedores de turismo duma
determinada drea participam numa campanha n3o h4 maneira de excluir os nio
participantes dos beneficios gerados pela campanha. Se, contudo, o0 DMS for utilizado
quer para a distribuicdo de informagfio quer para efectuar as reservas, somente aqueles

que apoiem 0 DMS poderdo receber reservas, reduzindo desta forma o problema.

Um sistema destes facilita também o flexibilizar da gestdo ao permitir a recolha dos
dados em tempo real, possibilitando que uma gestdo quase em tempo real possa ser

efectuada ao nivel do destino turistico. O DMS pode também ajudar o papel do
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operador turistico, possibilitando que este ofereca aos futuros visitantes a facilidade de
combinar uma variedade de diferentes servigos (transportes, transfers, alojamento,
excursdes, eventos e atracgdes) num pacote personalizado. Ao facilitar a integragdo
diagonal, o sistema permitira aos fornecedores, nos seus diferentes niveis na cadeia de
distribuigéo, trabalhar de uma forma aproximada e reforgarem-se mutuamente
[Poon,1993]. Isto facilitara a produgdio e a distribuigio de clusters de servigos
relacionados, os quais nfio necessitam serem todos especificamente turisticos. Estes
produtos irdo servir directamente uma nova clientela de lazer, que agradece a chegada

desta facilidade na concepgdo, de forma mais flexivel, das suas férias [O’Connor,1999].

Atracgoes Acessos

Locais Actividades Transportes regulares

* mar, praias, sol Actividades especializadas * aéreos

* monumentos | _ no destino, por ex. : * terrestres

* patriménio e museus ¢ observagdo de passaros * maritimos
Eventos * fotografia Transportes aluguer

¢ festivais * arqueologia * voos charters

* culturais * montanhismo * temrestres

* concertos ¢ mergulho * maritimos

* desportivos * tomeios desportivos * aluguer de bicicletas,

* meetings carros, barcos.....

Comodidades r\\ I /

. Distribuicio de
Alojamento e s .
Parjques de campismo Destination Integrated produtos turisticos
Marinas Compu_ter Information &— | Produtos turisticos
Divers3o nocturna € > Reservation Management preparados por :

Teatros Systems * operadores turisticos
Restaurantes (DICIRMS) ¢ agéncias de viagens
Conferéncias * pelos propios turistas
Desportos * DICIRMS
Empresas de aluguer de
sectores diversos
Compras
Servigos de Apoio
Para a indUstria turistica : Para os turistas :

informagéo geral * informagao geral

publicidade * mapas

legislagdo actualizada * previsbes atmosféricas

estatisticas ¢ noticias internacionais

informagdo empresarial correio electrénico
aplicagdes informéticas

BD consumidores

consultas online

formagdo online

Figura 9 - Conteiidos de um Destination Integrated Computerised Information Reservation
Management Systems (adaptado a partir de Buhalis, 1993).
O conceito de DMS pode ser levado um pouco mais ao extremo para ser formulado um
sistema, proximo do utdpico, que revolucionaria todos os aspectos da gestdo de um

destino assim como integraria todos os actores do turismo local. Buhalis [Buhalis, 1993,
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1994,1995a,1997] propde a criagio um sistema®', o DICIRMS, o qual visaria toda a
gama de necessidades e servigos exigidos, quer pelas organizagdes do sector turistico,
quer pelos visitantes de um determinado destino turistico. Da grande variedade de
elementos propostos para este sistema ja existem alguns DMS com partes em pratica,
mas ndo existe nenhum que possua todas estas especificagdes. Na sua esséncia, o
conceito subjacente a este sistema ¢ uma evolugiio dos DMS, uma vez que emerge como

um sistema completo e polivalente para a gestdo integrada de um destino.

Apesar da inexisténcia de um sistema como este em funcionamento as caracteristicas
apresentadas na proposta devem de ser focadas pelos DMO como um objectivo a

atingir.

Com um sistema destes em operagfo, seria possivel proporcionar visibilidade a toda a
oferta do destino assim como possibilitar uma gestiio estratégica através da utilizacdo de

uma vasta gama de informago.

Desta forma seria possivel estabelecer a ponte entre a procura e a oferta, quer através da

possibilidade de venda directa quer através da cooperagdo com os tradicionais parceiros

de distribuigdo.

Estes sistemas atingiriam um nivel de uma ferramenta de gestdo estratégica, integrada
no destino, ajudando rentabilidade e competitividade do sector privado local a longo
prazo, através do reforgo dos processos de marketing e do poder de negociagdo.
Ajudaria a melhorar a gestdo dos impactos do turismo ao nivel do destino, através de
uma gestdo integrada e sustentével do desenvolvimento econémico, interagindo com os

habitos socioculturais e contribuindo para a preservagdo ambiental das regides destino.

Por esta andlise facilmente se depreende que estes sistemas, devidamente posicionados
¢ concebidos, apresentam uma grande oportunidade para a gestdo do destino turistico e
um mecanismo atenuador dos impactos do turismo na sociedade local, instituindo-se
como uma ferramenta estratégica. A revisdo bibliografica efectuada relativamente aos
sistemas orientados para a gestdo de um destino demonstra uma variedade de ganhos
econdmicos introduzidos por estes sistemas, em particular, nos proveitos € na

competitividade das pequenas e independentes empresas locais de sector turistico.

' O nome proposto para este sistema € Destination Integrated Computerised Information Reservation
Management Systems - DICIRMS
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2. Posicionamento dos DMOs face a Internet

Como ja foi demonstrado as TIC sempre revolucionaram a maneira como os principais
intervenientes no sector de viagens e turismo organizaram e geriram a sua informagdo, o
seu marketing, a distribuicio de produtos e as suas relagdes comerciais. Actualmente as
TIC, através da Internet, capacitaram os promotores de destinos turisticos para
empreender um marketing e promogio global de uma maneira nunca vista
anteriormente. Mas também, um grande nimero de intermedidrios, inovadores e
altamente empreendedores estdo oferecendo novos servigos quer ao publico em geral
quer ao sector privado do turismo. Ndo esquecendo todos os fornecedores, com as mais
variadas dimensGes, que apostam numa visibilidade global e na venda directa
[Archdale,2001].

Duas organizagdes, com créditos firmados no sector, lancaram recentemente estudos
que sdo entusiasticos em relagio a Internet e a sua ligagio com o sector de viagens e
turismo. Estas organizagdes, a World Tourism Organisation (WTO) [WTO,1999] € a
Travel & Tourism Intelligence (TTI) [TTI,2000], consideram ndo existir alternativas a
adop¢do da Internet nos processos de negécio, chegando ao ponto da WTO avisar’? “se
ndo esta online ndo estd & venda” ¢ a TTI que “ndo fazer nada em relacdo acerca

(Internef) ndo € uma opgdo”.

Na realidade, a Internet nivelou a competicio entre os promotores de destinos turisticos.
Né&o serd aquele com um grande orgamento, capaz de suportar uma rede global de
escritorios, que estard automaticamente numa posi¢io de vantagem. O acesso € 0s
custos de participagio sio relativamente baixos, pelo que, quase todos os destinos
turisticos tém agora recursos para uma presenga global e multilingue. Cada DMO pode
agora promover o seu destino turistico, de forma estruturada e apelativa, junto dos seus
clientes (potenciais ou reincidentes). A Internet possibilita o fornecimento de
informagdo a medida e de material de marketing que v4 de encontro as necessidades
especificas de um potencial (ou reincidente) viajante, criando uma ponte entre a procura
e a oferta, de uma forma nunca vista até agora, encorajando um vasto leque de
organizagbes turisticas a marcar presenga na auto-estrada da informag&o
[Hoffman,1995].

*2 Esta expressdo no original € “if you aren’t online you aren't for sale”.

Promogao de Destinos Turisticos na Intemet



109

No entanto, os estudos atras mencionados apresentam valores® bastante distintos no
que se refere a implementagdo de uma presenga efectiva e estruturada na Internet para
um DMO. A WTO aponta para $15.000 enquanto a ITT prevé um custo & volta dos
$300.000.

Os DMOs ao abordarem a utilizagio da Internet tém de pensar, agir ¢ desenvolver
estratégias de uma maneira completamente nova, contando com a dificuldade adicional
de ndo haver indica¢des sobre qual o melhor caminho a seguir. Encontramo-nos num
territrio desconhecido para todos os DMOs pelo que estes terdio de aprender conforme

forem avancgando e evoluindo.

E fundamental compreender que uma grande alteragfio esta a acontecer na sociedade e
que o seu impacto atinge todos os sectores, inclusive os DMOs. Por isso, é natural que
nem todos os DMOs estejam a agir da melhor forma. E importante nio esquecer que
viver na Era da comunicagfio instanténea virtual é um experiéncia recente para todos
[Eastman,2001].

Os DMOs, tal como todos os outros que estdo envolvidos nesta dinimica, deverdio
aprender a experimentar e a testar novas ideias e conceitos, a explorar novas formas na

maneira como se “empacota” e vende o seu destino turistico [WTO,1999].

Uma ideia chave a reter ¢ que actualmente o propulsor para a decisdo humana encontra-
se na redugdo do tempo pessoal que € necessario despender para tomar uma decisdo.
Particularmente decisdes que tém de ser tomadas sem implicar um conhecimento

profundo ou experiéncia anterior acerca do mesmo [Eastman,2001].

Desde sempre para atingir o objectivo de aumentar a velocidade do processo de decisdo,
0s humanos recorreram a peritos nas areas em que, temporariamente ou efemeramente,
véo dedicar o seu interesse. Estes peritos podem assumir a forma de uma agéncia de
viagens, de um website que promove um destino, de um operador turistico ou de site de
reservas online. O perito é aquele que lhe fornece a informagio da forma que ele

necessita, € nfio quem ou onde o fornecedor pensa que o comprador deve ir.

Mas na realidade, actualmente, nem os compradores nem os vendedores sabem muito

bem como agir interactivamente quando usam as novas ferramentas da Sociedade da

% Estes estudos foram publicados durante o ano de 2000.
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Informagéo. Estas ferramentas estdo a evoluir tio rapidamente que quando se comega a
identificar um sucesso numa determinada plataforma de comunicagio, é rapidamente
usurpada por uma nova tecnologia ou adapta¢io da velha tecnologia. A mudanga é
maior do que nunca, porque as tradicionais dinidmicas da economia tradicional estdo a
ser desfeitas pelas novas dinimicas da comunicagfio interactiva virtual em duas vias
[Eastman,2001].

Estas mudangas devem contribuir para a difusdo de uma melhor e mais explicita
informag8io de forma a facilitar todo o processo de decisdo. Os DMOs podem faze-lo

através de uma presenga na Internet devidamente pensada e estruturada.

Néo podemos esquecer que pelo menos nos tltimos 100 anos, a comunicagdo tem sido
num udnico sentido: do fornecedor para o potencial comprador. O feedback do
comprador, dificil de medir, é reflectido na maioria das vezes nas suas ac¢les de
compra, ou seja, quantos euros gastou. Mas na Sociedade da Informagdo, os
compradores podem revelar a sua intengdo, necessidade, aceitagdio ou rejeigio com um
simples clique do rato. Encontramo-nos perante um modo de comunicagio em duas vias
[Eastman,2001].

Desta forma, os DMOs necessitam de focar os seus esfor¢os e recursos para serem
sensiveis 4 mudanga, adaptando-se rapidamente aquilo que funciona, fazendo pequenos
testes com novas ideias. Quando uma nova ideia parece promissora, devem encontrar-se
preparados para a langar rapidamente em mercados maiores. O importante nio é pensar

em todas a0 mesmo tempo, mas sim, ter a capacidade de ir gerando ideias.

Isto sugere planos de financiamento flexiveis, conselhos de inovago, inputs dos
vendedores do destino, andlise dos interesses digitais, interaccio com os clientes,

estudos e andlises dos visitantes e monitorizagio do que funciona ou nfo
[Eastman,2001].

Pode parecer simples mas as estruturas que se encontram geralmente associadas ao
DMOs, altamente hierarquizadas e estruturadas, impedem a implementagéio desta gestdo
fluida [Eastman,2001].

Por isso € logico que se questione sobre quais serfio os efeitos destes desenvolvimentos

nos DMOs? A sua esséncia ndo comercial, estruturas rigidas de gestdo e objectivos
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fixados exteriormente, sempre constrangeram mesmo aqueles DMOs que se esforgaram

por estar na linha da frente da mudanga.

Mas, quando ja nfo sdo a fonte de informagdo de primeira escolha para o possivel
visitante, nem sdo capazes de desempenhar o papel de tinico canal de distribui¢do, ou de
realizar o necessario marketing catalisador para a sua industria turistica, muitas duvidas
se levantam. Naturalmente muitos DMOs devem considerar que este novo meio ameaga

a sua base e sua fundamentagfo racional de existéncia [Archdale,2001].

Perante estes factos, muitos DMOs come¢am a compreender que enfrentam uma
escolha critica: ou assumem o papel que lhes estd destinado neste novo ambiente ou
enfrentam um vergonhoso declinio até se tornarem numa organizagio irrelevante.
Alguns fizeram um grande esforgo para abragar as novas tecnologias, desenvolvendo,
por exemplo, extenso websites, criando call centers nos principais mercados emissores e
até sofisticados sistemas de reservas. Frequentemente, parecem esquecer que as TIC sdo
apenas um meio para atingir um fim. E que nunca podem ser um objectivo por si s6
[Poon,1993].

Poucas tém sido as historias de sucesso sendo frequente casos de falhangos envolvendo
grandes valores. Presencas na Internet com websites que prometem muito mas que
realizam pouco valor real quer para os turistas quer a indudstria de turismo regional ou
nacional sdo o caso mais prevalecente. Apresentagdes graficas bem realizadas podem
ser muito agradaveis mas se contiverem informacfo irrelevante ou desactualizada, em

nada ajuda ao provavel visitante.

Entdo qual o futuro dos DMOs ? Da revisdo bibliografica realizada todos os autores
chamam a ateng@io para o facto das varias forgas que os ameagam serem também as que
podem vir a fortalecer, desde que se lembrem os seus valores nucleares e se foquem nas
reais necessidades das suas industrias. Enfrentando os sectores publico e privado
problemas similares nestes novos ambientes, os DMOs devem tomar a lideranga,

desenvolvendo parcerias e tomando a iniciativa do processo de mudanga.
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2.1 Imagem de um destino turistico

O viajante de hoje é bombardeado com informagio de milhares de destinos que clamam
pela sua atengdo. No entanto, s6 poucos destes serdo considerados quando a decisdo for
tomada. As pesquisas ao comportamento do comprador [Kar,1999] tem mostrado que os
consumidores podem lidar, no maximo, com 5 a 7 alternativas no seu grupo de

hipoteses. O objectivo de um DMO ¢ colocar o seu destino turistico neste grupo.

Umas férias ndo sdo um produto fisico que possa ser inspeccionado ou experimentado
antes da compra. E uma experiéncia intangivel, ¢ a imagem ¢ fundamental para o
produto. Na verdade alguns podem argumentar que ¢ a imagem que o viajante compra,
essa imagem € o produto. O desenvolvimento e a gestdio dessa imagem € a principal

tarefa para os promotores do destino turistico.

A imagem de um destino turistico® é a soma de todas as convicgdes, expectativas,
ideias, sentimentos e impressdes que um individuo tem acerca de um destino turistico
[Crompton,1979]. E a imagem mental e visual que o viajante tem de um destino

turistico [Spencer et al.,1983].

A percep¢do da imagem de um destino é formada pela generalidade de conhecimentos,
publicidade e promog¢&o, conversas com amigos e familiares, contactos com as agéncias

de viagens e da prépria experiéncia do individuo em viagens anteriores [Bojanic,1991].

Um destino nio tem uma imagem “real”, “genuina”, que abranja tudo o que pode
oferecer. Esta realidade objectiva, se € que ela existe, ndo conta muito. Ndo € a
realidade que interessa, mas sim, a percepcdo que o consumidor tem dela. Os
responsaveis pelo marketing t€ém de conhecer quais sdo essas percepgdes, € nio se
deixarem induzir pelas suas ideias, sobre a verdadeira imagem. Um destino que ¢
animado para alguns, é considerado superlotado por outros. Amigavel vs irritante,
calmo vs aborrecido, étnico vs forjado sdo faces opostas de uma mesma moeda.
Percepgbes sdo frequentemente imprecisas, desequilibradas e desactualizadas, mas a

percepcdo € realidade aos olhos de um consumidor.

Cada consumidor tem a sua imagem, quer mental, quer visual, de um destino turistico.

Quando se fala em segmentagdo de mercado, estamos a falar em encontrar clusters de

34 na literatura anglo-saxénica, destination image.
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potenciais viajantes com ideias similares em numero suficientemente grande, atingivel e
influenciavel. Para um potencial visitante de um destino turistico, a imagem criada por
este serd formada pelos media, educagio, promogdo e acima de tudo, pelo passa-a-
palavra de amigos e conhecidos. Tudo isto origina a viagem de sonho. A informagio
que se reune pode ser confusa ou clara, forte ou fraca, simples ou complexa, mas motiva
e guia os viajantes no seu processo de decisfio. Imagens que formam a base das suas
expectativas. Quem decide visitar um destino pela primeira vez esta a efectuar uma
aposta, esta a pagar avangado por um sonho baseado em informacdo. E ¢ um produto
que ndo pode ser devolvido caso ndo se goste dele. Com viajantes frequentes e
experimentados, a situagdo € ligeiramente diferente. Devido & experiéncia acumulada, a
sua imagem de um destino, é agora influenciada por todos os factores atrés
mencionados mas também pela experiéncia acumulada, que o ajuda a “ler” a imagem

transmitida pelos DMOs e por outros agentes.

Os destinos turisticos necessitam de visitantes que desejem regressar pois estes, no seu
local de origem, tornar-se-30 em promotores do destino, o que acabara por ajudar a

suster a procura.

O po6s-viagem € extremamente importante, os relatos, para néo falar de fotos, compras e
o aspecto (o bronzeado, por exemplo) tém uma tremenda influéncia na decisdo da
viagens dos outros. Um destino que falhe a corresponder as expectativas convida a um
mau passa-a-palavra. Pesquisas efectuadas mostram que um visitante descontente
podera nos seus relatos induzir um conjunto de mas referéncias que passardo de maneira

muito superior as boas referéncias [Kar,1999].

A imagem que as pessoas tém de um destino estd em constante evolugdo e os
responsaveis pelo marketing deverdo de ter a nogdo de que a promogéo de um destino €
algo em constante movimentagdo. A imagem de um destino turistico nunca deve ser
vista como estatica. SO algumas atracgdes classicas, que as pessoas quererdo sempre ver
ou usufruir, devem ser mantidas mas o que ndo impede de serem adaptadas as novas

tendéncias.

As viagens hoje, sdo como que, uma dimensdo da moda. A moda depende e desenvolve-
-se na mudanga, sendo a necessidade de mudanga, uma das principais forgas que

“empurram” a moda.
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Os destinos turisticos niio devem de ser olhados como algo fixo, os quais dependem de
segmentos que poderdo atrair. Os destinos que adoptam este tipo de aproximacdo e
impde a sua ideia de atractividade aos viajantes tém probabilidade de serem menos bem
sucedidos do que aqueles de adoptam uma postura mais dinimica. Um destino tem de
estar aberto a reinventar-se a ele proprio para poder alinhar com as alteragdes do

consumidor.

Uma das caracteristicas dos destinos turisticos comparativamente com muitos outros
produtos é que sfio multi-dimensionais, logo o responsavel pela sua promogdo tem
muitas op¢des as quais pode e deverd recorrer. Mas ter muito para promover tem os
seus perigos. Pode-se dar a tentagdo do destino turistico deitar tudo para o mercado na
esperanga de que alguma coisa resulte. Isto raramente d4 resultados positivos. O desafio
para um destino turistico esta em seleccionar os seus principais produtos € fiara cada um
deles definir uma clara e bem direccionada imagem, a qual devera ser a indicada para o

segmento que se pretende atingir.

Estudos tém mostrado que, o alinhamento da imagem pessoal do visitante com a
imagem do destino é critica na avaliagdo da atractividade do destino turistico, € com o
nivel de satisfagdo sentido, quando ele é visitado. Entender quais as imagens que

actualmente sfio percepcionadas por cada segmento de consumidores € importante para

o desenvolvimento da imagem do destino turistico.
E possivel efectuar uma distingdo entre trés niveis de imagem [Kar,1999] :

- o nivel basico ou orginico é formado pela educagdo, media, atitude e
preconceitos sociais, historia e experiéncia directa com produtos ou
pessoas representativas do destino turistico. Alguns destinos turisticos t€ém
uma forte imagem organica, especialmente aqueles que sdo
constantemente cobertos pelos media. Ai tende para ser criada uma
relacdo entre forga e proximidade. Desta forma, os Europeus tem uma
imagem mais forte e complexa dos paises vizinhos do que paises distantes
tais como da Africa ou Asia. Imagens ‘orginicas’ sdo inflexiveis e

demoram muito tempo a mudar;

- noutro nivel encontra a imagem ‘promovida’. Pela propria designagio

depreende-se este € o nivel em que DMO pode activamente influenciar.
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Um destino turistico pode eventualmente decidir tentar reforgar ou
construir novas percep¢des ou tentar ajustar, modificar ou criar uma nova
imagem. H4 alguns principios que convém ter em consideragdo. Alguns
destinos turisticos tém uma forte imagem a qual € dificil e dispendiosa de
mudar, ¢ que em determinadas situagdes pode representar uma
desvantagem. Um imagem fraca pode ser um ponto de partida vantajoso

porque d4 maiores possibilidades ao DMO de alcangar os seus objectivos;

- outra alternativa é ndo fazer nada e deixar que os media criem, espera-se,
imagens positivas do destino. A ‘auséncia de recursos’ pode ser desculpa
pela escolha da tltima opg¢do. Contudo, um destino nfio deve subestimar o
que pode ser feito e alcangado com pouco dinheiro, especialmente se os
segmentos forem cuidadosamente escolhidos e se as imagens forem

devidamente criadas e focadas nos mesmos.

A imagem pode ser fortemente influenciada pelos media, particularmente quando néo
existe uma experiéncia pessoal. Acontecimentos negativos tais como terramotos,

guerras, e outros desastres, podem destruir anos de esforcos de marketing.

De modo contrario, acontecimentos positivos, tais como receber os Jogos Olimpicos,
uma Feira Mundial, ou até ser visitado um chefe de Estado podem ser traduzidos num

melhoramento de imagem e aumentar o turismo [Ashworth & Goodall,1988].

Muitos estudos concluiram que o marketing directo por parte de um destino €
frequentemente 0 menos efectivo meio de criar uma imagem na mente dos viajantes.
Estes mostram que noticias nos media, experiéncias pessoais € 0 passa-a-palavra de
amigos influenciam mais a criagio e formulagdio da imagem do que a publicidade

emanada pelo destinos turisticos.

Estudos conduzidos por Gunn [Gunn,1998] e que se debrugam sobre a imagem dos
destinos turisticos, véem a formulagdo da imagem como um processo envolvendo trés
estadios. Num primeiro nivel uma imagem orginica do destino turistico ¢ formada,
baseado no conhecimento geral do destino. Num segundo estadio, a imagem induzida, €
formada conforme o individuo é exposto aos esforgos de promo¢io dos DMOs. Uma
imagem complexa, num terceiro nivel, é formada conforme o individuo visita o destino

turistico e experimenta o local pela 1° vez.
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As percep¢des mantidas pelos potenciais visitantes podem ter uma influéncia
significativa na viabilidade e no sucesso de uma regio como destino turistico
[Hunt,1975]. O sucesso ndo depende somente de recursos tangiveis mas também de
imagens apreendidas pelos potenciais visitantes € que uma vez visitado vido
inevitavelmente fazer a comparagdo entre o que esperavam com o que realmente
encontraram. Desta forma, as percep¢des das pessoas, quer cognitivas (a soma das
convicgdes que um individuo tem de um destino e a sua avaliagdo dos atributos do
destino) quer afectivas (a resposta emocional de um individuo para com o destino),
jogam um papel muito significativo na determinagdo da competitividade do destino

turistico.

O comportamento de um individuo depende em grande parte da forma como este

entende o mundo [Runyon,1997].

Um destino pode diferenciar-se ele proprio e ganhar uma imagem competitiva pela
utilizag@io das imagens. No desenvolvimento e promog¢io de um produto turistico um
DMO deve focar quer os atributos funcionais (caracteristicas fisicas) quer os atributos

simbdlicos (imagens) do destino.

A chave para criar e divulgar uma imagem com sucesso € conseguir persuadir os
turistas a entenderem ou percepcionarem um destino da maneira pretendida pelo DMO
[Ahmad,1991]. E essencial para um destino que pretende incrementar o sector turistico,
promover de modo coerente e positivo a imagem de si préprio como destino turistico.
[Dadgostar & Isotalo,1992]. Nio ¢ suficiente, contudo, usar uma estratégia de promogio
para todos os membros de uma populacdo alvo. Os turistas que ja visitaram o destino,
devido a sua experiéncia e conhecimento, tém uma percep¢ido muito diferente de quem
nunca o visitou. Os DMO devem de ter estratégias diferenciadas para os visitantes

antigos e para os visitantes 1% vez.

Quando promovem um destino, marketers devem assegurar que a imagem retratada é
um conjunto apropriado ao nivel das expectativas dos consumidores. Se as expectativas
sdo muito baixas, o destino satisfard os viajantes, mas falhard em atrair um nimero
suficiente de visitantes. Se as expectativas sdo muito altas, os compradores poderdo

ficar desapontados. Num ambiente altamente competitivo, contudo, ir simplesmente de
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encontro as expectativas dos clientes ndo € suficiente. Desta forma as expectativas do

cliente deverdo ser excedidas e ‘deliciar’ o visitante deve ser o objectivo.

Os DMS podem ser utilizados, de forma complementar, para a construgio global dessa
imagem difundindo informag¢&o sobre a sociedade local, cultura, histéria, costumes,
codigos de comportamentos ou de vestir, ¢ sobre todos outros aspectos que possam
aproximar a comunidade anfitrii e os visitantes através do mituo respeito e
compreensdo [Buhalis,1997]. A teoria de satisfagdo dos clientes reivindica que os
consumidores tendem a estabelecer a qualidade dos produtos e servicos que consumem
conforme estes correspondem as suas expectativas [Gronroos,1990]. Igualmente a
qualidade da experiéncia da populagdo anfitrid com os visitantes também € determinada
pelas suas expectativas em relagdo ao turismo e pelo resultado da interacgdo que tém
com os visitantes [Buhalis,1997].

Desta forma, um DMS pode contribuir para a satisfacdo, quer dos visitantes, quer da
populagdo, através dos seus mecanismos de difusdo de informacdo, os quais irdo

possibilitar o desenvolvimento de expectativas realistas de ambos os elementos.

Em conclusdo, a imagem do destino ¢ um importante conceito que deve ser muito bem
entendido pelo DMO e o efectivo uso da imagem como uma ferramenta promocional é
crucial para edificar um forte vantagem competitiva para um destino turistico. Tendo
em considera¢@o as tendéncias actuais, uma presenca na Internet deve ser vista como
um meio importantissimo de difusio da imagem do destino turistico, que aliada a
capacidades de distribuicdo dos produtos turisticos pode vir a revelar-se como um

instrumento competitivo muito importante.
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2.2 Marketing na Web

Com a Internet, o mercado global esta verdadeiramente ao alcance do consumidor. O
possivel viajante pode pesquisar informag8o sobre destinos turisticos, receber consethos
de viajantes experimentados, e realizar a reserva de um package completo a partir do

conforto da sua casa, tudo isto sem contactar a agéncia de viagens [Green,2001].

Muito do frenesim criado & volta da Internet advém do seu potencial quer em termos de
marketing electronico quer em termos de comércio electréonico. Certamente que a maior
parte das pessoas concorda que a Web constitui um novo e importante canal de
distribuigio, o qual fornece aos marketers um canal poderoso e directo através do qual
poderdo interagir com os consumidores [Murphy et al,1996a]. Contudo, a Web ¢

diferente de qualquer outro canal que tenha existido no passado.

A World Wide Web tem caracteristicas proprias que tornam as tradicionais praticas de
marketing ineficazes, ¢ por vezes, at€¢ contra produtivas. Os responsaveis pelo
marketing tém de ter em conta estas caracteristicas inicas de forma a conseguirem tirar

um beneficio real da utilizagdo deste novo meio electrénico.

Uma das mais importantes caracteristicas da Internet € o seu alcance global. Ao colocar
a informacdo de uma organizacdo na Web déa-lhe uma exposicdo sem par, a qual estd
disponivel para potenciais clientes em todo o mundo, 24 horas por dia, 365 dias por ano.
Clientes de qualquer lado podem aceder a informac¢io na hora que mais lhe convém
pelo que ndo terdio de esperar para conseguir contactar a tal secg¢do/departamento/pessoa
durante o horério de funcionamento [Bender,1997a]. Literatura promocional pode tirar
pleno partido das capacidades da Web através de incorporagdo textos, imagens, graficos,
som, ¢ até video com custos que s@o uma pequena parcela comparativamente com
informacgf@io impressa. Estas brochuras multimedia podem ser alteradas rapidamente, e
com a frequéncia que for necesséria, o que oferece um grande potencial em promogdes

e ofertas de altimo minuto.

A maneira tradicional de dar a conhecer um produto a uma larga audiéncia ¢ utilizar a
aproximagdo de broadcasting. Esta aproximag@o consiste essencialmente em utilizar
uma mensagem unica e estandardizada, que foi concebida para apelar a um amplo alvo
de mercado. O marketer controla o conteudo (a informagfo que é apresentada), o timing

(quando ¢ exibida), a localizagdo (onde é vista) assim como a sua frequéncia
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(quantidade de vezes que € vista). Publicidade imprimida e televisiva sdo exemplos
comuns deste tipo de promogdo. O contetido é limitado por vérios factores, tais como,
custo e capacidade. Geralmente, esta estratégia resulta numa grande exposigdo
desaproveitada. Para a criagdo da mensagem a transmitir, na maior dos casos, 0
marketer tem uma pequena ideia, que transformard em brilhantes e dispendiosos
anuncios, que deverdo despertar a atengfo das pessoas que se encontram dentro da
audiéncia alvo. Mesmo quando ¢ direccionada correctamente, a publicidade deste tipo é
frequentemente ineficaz porque falha em comprometer o cliente. Como ndo tém
nenhum envolvimento pessoal, a publicidade nfio os atrai em comprar o produto,

traduzindo-se num grande desperdicio de recursos.
O marketing na web contudo vira muitos destes conceitos ao contrario.

Em primeiro lugar, numa apresentagdo web € o cliente e nio o marketer que esta em
posi¢@o de controle. Utilizando hiperligacdes € o cliente que determina, o que vai ver €
quando a vai ver, assim como a direcgfio e a sequéncia que a informagio € apresentada
[Bender,1995]. Se ndo gostarem do que encontraram, podem ir embora com um simples
clique, por isso, a nogdo da audiéncia cativa passiva ndo se aplica & Web. Uma verséo
electronica das convencionais brochuras impressas e do material promocional ndo ¢
suficiente. O contetido e o formato necessitam de ser adaptados para tirarem partido das
potencialidades da Web. O conteudo de um website deve ser relevante para o visitante e
deve conter hiperliga¢cdes para areas de interesse loégico. Conseguir que o utilizador
visite o sife uma so vez € ficil e ineficaz, dificil é fazé-lo regressar. O contetido do site
deve mudar regularmente e deve ser chamar a atencfo dos utilizadores para os fazer

voltar uma vez e outra.

Em segundo lugar, ao contrario das tradicionais técnicas de marketing directo, € o
cliente que vai a busca de informagdo e ndo o contrario. O marketer ndo necessita de
enviar mailings cegamente, esperando que eles atinjam alguém que se interesse pelo seu
assunto. Na Web, é o cliente que busca activamente por informag¢do. Com efeito, eles
sdo como que pré-filtrados porque ao visitarem o website, estdo mostrando quer
interesse quer envolvimento. Eles necessitam de informag&o (e provavelmente dos seus
produtos/servigos) e estdo prontos a comprar aquele que satisfaca as suas necessidades.
O facto de terem escolhido visita-lo, e ndo de terem sido compelido a fazé-lo (como é o

caso dos anuncios na televisdo), € significativo. A Web, desta forma, da acesso a
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pessoas que se encontram predispostas a aprender mais sobre os produtos/servigos
disponibilizados por uma organizagdo, uma situago muito desejavel. Mesmo quando os
principios tradicionais de publicidade sdo utilizados na Web, tais como um banner
publicitirio ou tecnologia push, € precisamente direccionada para pessoas que
demonstraram previamente interesse no produto. Por exemplo, os motores de pesquisa
como o Yahoo ou o Altavista relacionam a pesquisa com a publicidade a mostrar. A
mensagem publicitaria nio ¢ empurrada aleatoriamente para o cliente mas sim puxada

por este.

Em terceiro lugar, a promog@o na Web nio sofre de constrangimentos de tamanho ou
capacidade, impostos por custos de impressio ou espago publicitario. O custo de
construir paginas adicionais é muito pequeno, e desta forma, no mundo electronico, ¢
possivel incluir ou acrescentar informagdo adicional a custos muito baixos. Além disso,
ao contrario de outras formas de marketing ou promog¢do, os investimentos em web
marketing ndo sdo consumidos num Unico instante. Por exemplo, na publicidade em
jornais, os esfor¢os de marketing encontram-se no lixo no dia seguinte. Uma pagina
web, por outro lado, continua activa e visivel até que decida remove-la ou altera-la.
Hiperligando paginas de maneira apropriada e utilizada a tecnologia correcta, um web
marketer pode criar um brochura multimedia personalizavel e compreensivel que pode
ser disponibilizada a potenciais clientes espalhados pelo mundo inteiro. Isto permite que
os visitantes possam conhecer € explorar os produtos e servigos de forma personalizada,
baseados nas suas necessidades individuais, e nio com base numa mensagem de massas

estandardizada.

Tudo isto contraria 0 que organismos, quer regionais quer nacionais, de promogio
turistica possuiam como pratica corrente ha alguns anos atras (e ainda hoje em dia!), e
na qual estavam absolutamente confiantes, a disseminagdo de informa¢dio para o
consumidor era a maneira mais barata de promog¢&o. As brochuras imprimidas eram
(sdo!) a pedra de toque, com o telefone, o correio e os centros de informagdo, os meios
de distribuigdo privilegiados. Actualmente, com a sobrecarga de informagio existente e
os desenvolvimentos electrénicos, estes organismos questionam-se sobre a validade de

algumas das bases em que assentou o seu trabalho.

Imensos recursos sdo investidos por DMOs empenhados em fornecer informagdo

gratuita aos viajantes. Basta inspeccionar o lixo numa qualquer feira de turismo para
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ficar chocado com o dispendioso desperdicio que ocorre neste locais. Estas quantidades
excessivas voltam a repetir-se quando se visita um centro de informacéo turistica ou se

telefona para um DMO a pedir informagdes.

Sera o meio, a brochura fisica, que estd errada ou a maneira de pensar das pessoas?
Nem uma nem outra, mas as pessoas gostam e estdo habituados a brochuras, € até a
brochura electronica ser amplamente aceite e ser realmente uma solugdo, o desperdicio
tenderd a continuar. Na verdade, os viajantes necessitam de informagdo para tomar as
suas decisbes de viagens. As informagSes sobre viagens de lazer vém
predominantemente do passa-a-palavra®®, experiéncias passadas, mas também de

campanhas publicitarias, informagio nos media, e de livros.

E claro que para encontrar a informagdo pretendida muitos ainda usam os canais
tradicionais. Mas conforme cada vez mais gente tem acesso a Internet, € comegam a
compreender as suas capacidades, cada vez mais descobrem o poder do self-service. Na
realidade quem entende melhor as suas preferéncias pessoais do que o préprio

individuo?

A quantidade consideravel de opg¢bes que a Internet disponibiliza, instantaneamente,
coloca os clientes numa posi¢do dominante na relagdo comprador-vendedor. Se um
fornecedor nfo entrega o que o cliente quer, uns cliques do rato mostraram-lhe o que a
concorréncia tem para oferecer. Isto eleva a concorréncia no marketing dos destinos
turisticos. Logo incentiva a corrida por mais, methor e mais rapido. E uma corrida a

nivel mundial com tempos de resposta cada vez menores.

Neste contexto, ter uma forte estratégia de marketing online é fundamental. Contudo,
isto ndo quer dizer que para a atingir se deve construir e manter um caro website. Sera
como comprar uma impressora ou papel manufacturado com o objectivo de criar e
distribuir brochuras. Deve-se “vender” o websife que vende o destino turistico, em vez

de focar no marketing do destino turistico [Green,2001].

Por exemplo, no verdo de 2002, o DMO do Chipre teve uma ideia para promover o seu
destino turistico. Recorrendo ao seu website’® langou a secgdo Holiday Romance: book

in advance. A ideia era simples: os turistas com férias marcadas para Chipre poderiam

%5 A literatura anglo-saxénica utiliza a expressdo mouth to mouth.
3 WWW.yourcyprus.com
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deixar uma mensagem com as datas de entrada, breve descricdo pessoal e tipo de
homem/mulher que gostariam de conhecer. A sec¢do teve tanto éxito, mais de 5 mil
mensagens nos primeiros 4/5 dias, que o responsavel pelo site foi obrigado a rever a sua
infra-estrutura informética. O caso foi falado em inimeras publicagdes um pouco por
todo o mundo e o niimeros de visitas ultrapassaram todas as expectativas. Uma ideia
muito simples que permitiu uma grande divulgagdo do destino turistico com custos

muitissimo baixos.

Um dos desafios chave para os organismos promotores de um destino turistico é
construir uma base de dados multimedia com informagiio do destino que possa ser
utilizada para promogéo online. Uma presenca na Internet ndo pode ser desenvolvida se
ndo existir informagdo base para colocar no website. A reunido e gestdo de informagdo é
uma das tarefas primdrias do DMO. Esta deve ser polivalente, mantida em formato

electronico, e necessita de ser constantemente verificada e alterada [WTO,1999].

Paralelamente deve investir no relacionamento e apoio aos viajantes, utilizando a
Internet como canal privilegiado desse mesmo relacionamento e apoio. Atrair possiveis
viajantes, dialogando com estes, com o objectivo de apoid-los na cria¢do de uma
experiéncia dentro dos seus contextos culturais ¢ que coincida com os seus interesses
[Green,2001]. Cada vez mais as pessoas estardo receptivas a esta abordagem, na qual os
DMOs além de se preocuparem com a criagdo € manutencdo da imagem do destino

deverdo fornecer todo o apoio possivel aos viajantes.

Marketing na Internet ndo se limita a distribui¢do de informag&o, sendo conhecido o seu
potencial para a venda directa. Ao remover as fronteiras geograficas e as barreiras
fisicas que tradicionalmente separam o comprador do vendedor, a Internet muda a
forma como os produtos/servigos sdo distribuidos. A Internet pode ajudar numa

primeira fase a promover e numa segunda fase a distribuir.

Os DMOs também eles deverdo, numa 1* fase promover e, numa 2* fase ajudar a

consolidar o seu destino turistico apoiando a distribui¢do dos seus produtos turisticos.
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2.3 Internet — o desafio estratégico

O advento da Internet criou desafios e oportunidades para os DMOs. Estes deverdo
adoptar uma atitude proactiva, adaptando-se as alteragbes que estdo a acontecer na

industria, e posicionar-se no mercado electronico que esta a emergir.

A evolugdio que a Internet tem tido nos 1ltimos trés anos, com subidas exponenciais do
nimero de utilizadores, do aumento de websites e crescimento valor das transac¢des
comerciais online mostra que um DMO tem de possuir uma presenga no universo

electronico.

No entanto, este processo tem-se revelado complicado, uma vez que tém sido intimeros
os erros ocorridos um pouco por todo o mundo. E importante que se aprenda com a
experiéncia dos outros € que qualquer acgfio que se tome, seja apoiada num
planeamento cuidado. Antes de avancar € necessario que se tome conhecimento do meio
€ das pessoas que o usam. A Internet é realmente um novo meio, com vantagens
distintas em relagdo aos meios tradicionais, mas também, constrangimentos
significativos. As vantagens devem ser exploradas ao maximo e os constrangimentos

conhecidos para serem evitados [WTO,1999].

Estudos sobre os utilizadores da Internet tém sido realizados nos principais mercados e
fornecem alguma orientagdo. Partindo desta base, o DMO devera planear o uso da
Internet com o mesmo método e cuidado que possam aplicar a outras actividades de
marketing. O estudo de exemplos de boas praticas de concorrentes seus também devera

ser um método a ter em consideracdo na concep¢do e desenvolvimento dos seus
websites [WTO,1999].

A Internet representa um importante mercado de consumidores com, na sua grande
maioria, o perfil pretendido pelos DMOs. Cada vez mais aqueles utilizam a Internet
para arranjar informagdio para as suas viagens. Por isso, ndo é de estranhar a
movimenta¢do generalizada dos vérios intervenientes do sector de viagens e turismo
para este mercado electronico. Esta movimentagdo ¢é facilmente visivel pelos
investimentos avultados realizados na constru¢do de websites atractivos e eficazes, que

disponibilizam inumeras funcionalidades online [WTO,1999].
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Nestas circunstiancias, devem os DMOs competir directamente com os outros
intervenientes? Se um DMO verificar que o seu destino estd a ser bem representado
pelos seus parceiros comerciais pode questionar se valera a pena tomar alguma acco.
No entanto, tudo leva a crer que muitos DMOs consideram que pode representar uma
vantagem competitiva para o seu destino e/ou verificam que os operadores comerciais
ndo sdo capazes (ou ndo estdo interessados) em promover toda a gama de produtos que

o destino oferece. Por isso, a Internet torna-se uma parte da sua estratégia de marketing
[WTO,1999].

Em todo este processo, os DMOs possuem uma grande vantagem, uma vez que muitos
consumidores procuram activamente por informagfio credivel e isenta sobre destinos
turisticos, € obviamente procuram-na nas entidades oficiais responsaveis pela sua

promoc¢3o.

Contudo, utilizando os motores de busca, € dificil de distinguir entre os sitios oficiais de
DMOs e outros sitios (geralmente em grande nimero) fornecendo informacdo turistica
sobre um ou mais destinos. H4 também o problema, para os DMOs, da forma como
atrair a atengfio dos consumidores que nada conhecem sobre o destino, mas que tém
uma ideia clara sobre o tipo de experiéncia que estdo a procurar, por exemplo,

mergulho, rafting, trekking, observagdo de passaros, canoagem, etc.

Tudo isto levanta a necessidade de cooperagdo estratégica entre DMQOs. A WTO

apresenta algumas propostas para esta cooperagdo [WTO,1999] :

1. estabelecer portais com o objectivo de ajudar os utilizadores a encontrar e
a aceder a informagdo de sites oficiais de DMO. Segundo a WTO, o mais
légico seria haver um portal global de destinos, ligando portais em cada
continente ou outros grupos de paises, que por sua vez ligavam os portais
nacionais, e assim por adiante. Estes portais deverdo proporcionar, nfo s6
os meios para os utilizadores acederem a sifes de destinos especificos, mas
também proporcionar facilidades de pesquisa sobre destinos que
preencham os requisitos desejados em termos de acessibilidade, atracgdes,

eventos, facilidades de lazer, etc.
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2. liga¢do a partir de sifes que promovem tipos especificos de experiéncias
(desportos, ecoturismo, praia, etc.), os quais aconselham os visitantes

sobre os paises ou destinos mais adequados para estes.

3. estabelecer parcerias com agéncias de viagens online € com portais
generalistas no sentido de fornecer, de forma privilegiada, ligagdes para os
sites dos DMOs oficiais de uma forma estruturada ou via portais de

destinos mencionados em 1.

Medidas destas, devidamente executadas, podem ajudar a tornar os DMOs em partes
influentes na Internet, devendo estes assegurar que os seus sifes fornecem contetidos em

variedade, qualidade e integridade.

Construir um website eficaz ¢ s6 a primeira fase na utilizagdo da Internet. Como ja foi
mencionado ¢ importante ser proactivo na promog¢do do mesmo, estimulando a sua
utilizagdo através quer dos canais tradicionais (por exemplo, publicidade em 6rgdos de
comunicagdo social) quer através de canais electronicos (foruns, webrings, newsletters)
[WTO,1999]. Proactivo na criagdo de parcerias comerciais € nfio comerciais que visem
o aumento da qualidade do site. Proactivo no relacionamento com o visitante,

estimulando formas de relacionamento diferenciadas.

Concluindo, um DMO ao projectar a sua presenga na Internet deverid ter em

consideragdo que:

- 0s actuais consumidores de férias sdo mais independentes do que alguma
vez foram, isto significa que na maior parte dos casos gostam de serem
eles proprios a preparar a sua viagem. Para mais quando comeca a existir
pouca necessidade de recorrer a uma agéncia de viagens, uma vez que a
informagdo se encontra disponivel através de varios meios, dos quais a

Internet € apenas mais um;

- os consumidores ndo gostam de pedir informagdes € de ter de esperar

muito tempo até a sua chegada, que é o que acontece nos meios de

comunicacdo tradicionais;

- muitos consumidores estfio a concluir que ndo necessitam da assisténcia e

do apoio das agéncias de viagens. Explorar online faz parte da experiéncia

Promogao de Destinos Turisticos na Intemet



126

da viagem e faz parte do processo de preparagdo e planeamento da mesma.

Gradualmente, a compra da viagem via online, comega a fazer parte deste

processo;

os produtos da industria de viagens e turismo nfio existem, fisicamente
falando, quando sdo vendidos. Estes produtos nfio sdo mais do que
informagdio num qualquer sistema de reservas computorizado. Uma

viagem nfo € mais do que informagdo no ponto de venda;

a decis@io de “comprar” uma viagem para um destino turistico é baseada

essencialmente na informago disponivel;

tradicionalmente os fornecedores comerciais do sector de viagens e
turismo tém sido fortes nas transac¢des e fracos nas informagSes sobre o
destino. Com os DMO da-se a situaglio inversa. Tem havido pouca

interacgéo entre os dois. A Internet vai permitir mudar isto;

para os DMOs a facilidade de efectuar uma reserva online permanece uma
excepgdo em vez de uma regra. Estes deverdo tomar a percepgdo de quéio
importante € esta funcionalidade e agir em conformidade para atingir este

objectivo.
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V. Destinos Turisticos na Internet - analise comparativa

1. Metodologia da analise

Neste trabalho pretendeu-se desenvolver uma metodologia que permitisse analisar a

qualidade de sites que foram criados com o objectivo de promover um destino turistico.

Antes de avangar para a criagdo de um modelo de andlise foi realizada uma revisio
bibliogrifica com o objectivo de identificar metodologias ja desenvolvidas. Foram
identificadas vérias metodologias mas de todas as encontradas ¢ de realcar uma
utilizada num trabalho realizado em 1999 pela World Tourism Organization num estudo

intitulado Marketing Tourism Destinations Online.

A metodologia utilizada no estudo da WTO baseia-se na verificaciio da existéncia, ou

ndo, de um conjunto de funcionalidades. Estas encontram-se agrupadas por diferentes

areas.

Esta metodologia tem uma forte vertente de analise quantitativa uma vez que, apés feita
anélise, € realizada a contagem dos niimeros de itens existentes dentro do total esperado.
O maior ou menor nimero de funcionalidades detectadas vai determinar a maior ou
menor qualidade do site. Esta abordagem acarreta a desvantagem de niio ter em conta a
nivel de detalhe de cada uma das funcionalidades identificadas. A seu favor tem o facto
de ter sido concebida a pensar na especificidade do sector e de reflectir as tendéncias

que actualmente dominam a planifica¢do € construgéio de sifes.

O facto desta metodologia da WTO privilegiar uma abordagem quantitativa provoca a
nosso entender algumas fragilidades. Estas fragilidades advém do facto de uma mesma
funcionalidade poder ser abordada de formas completamente diferentes, logo com

valores qualitativos também eles completamente diferentes.

A metodologia desenvolvida neste trabalho visa conciliar a andlise quantitativa com

uma analise qualitativa.

Para a analise quantitativa recorre-se a grelhas que foram adaptadas da metodologia da
WTO. Nestas grelhas € assinalada a existéncia ou ndo de cada uma das funcionalidades.

A partir destas grelhas € realizada uma analise qualitativa, na qual s#io realcados os
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pontos fortes e fracos das funcionalidades identificadas recorrendo-se a um comentario

sintese, finalizados com uma apreciagfo qualitativa.

De seguida abordaremos de forma mais detalhada a analise quantitativa e a qualitativa.

1.1 Anadlise Quantitativa

Para realizar a anilise quantitativa recorre-se a uma grelha de observagdo composta por
varios itens que representam funcionalidades que sdo desejaveis de ser encontradas.
Estas encontram-se agrupadas por areas. Quanto maior for o nimero de funcionalidades
que drea possuir, maior € a probalidade da qualidade geral do site, dessa mesma érea ser
maior. Logo a qualidade geral do sife depende da soma das funcionalidades e do nivel
de detalhe dessas mesmas funcionalidades. Estas contribuem para a qualidade da area

onde se encontram incluidas que por sua vez sdo determinantes para a qualidade geral

do site.

No entanto, levanta-se a questdo de como determinar quais as funcionalidades que
deverdo constar em cada uma das areas. Estas foram determinadas pela revisiio
bibliografica, pelas utilizadas no estudo da WTO assim como pela experiéncia
proporcionada pela visita a inimeros sites (ver Anexo 1) de promocdo de destinos

turisticos. Destes trés vectores foi criada a tabela de analise que se encontra no Anexo 2.

Passemos a mencionar algumas das funcionalidades que deverfio constar de cada uma

das areas de andlise do sife. As areas sdo as seguintes:
- homepage;
- informag8o geral contida no site;
- caracteristicas do site;
- plano de viagens interactivo;
- informagdo sobre alojamento;

- facilidades de pesquisa.

Os pontos fundamentais das areas sfo descritos de seguida:

Promogéo de Destinos Turisticos na Intemet



129

v Homepage

A homepage é o primeiro contacto que os utilizadores tém com o site.
Consequentemente, uma aparéncia positiva ¢ uma forma de comunicag¢do
eficaz ¢ fundamental. Apesar de poderem ser muito diferentes em aparéncia
e conteudo, existem caracteristicas que podem ser comuns € que sdo
consideradas como boas praticas conforme a revisdo bibliografica realizada.
Funcionalidades que sdo considerados importantes e que poderdo surgir na
pagina de entrada do sife sdo: a lista de conteidos do sife, uma breve
descrigdo textual do destino turistico, o logotipo ou simbolo do destino
turistico, fotografias, hora actual no destino, condigdes atmosféricas actuais

e/ou previstas e obviamente quais os idiomas que se encontram disponiveis.

As homepage mais eficazes nfo s3o necessariamente aquelas com mais
funcionalidades, uma vez que a forma como ¢ disponibilizada ¢ importante
para criar uma empatia com o visitante assim como para permitir uma ampla

compreensdo dos conteudos existentes no site.

De uma maneira geral, estas paginas deverdo disponibilizar informagfio com

um design claro e simples, transmitindo uma boa imagem do destino.

Por isso, a aparéncia da homepage é fundamental pois esta ira influenciar o
aspecto grafico de cada pagina do site. Ndo podemos esquecer que olhar
para webpages € uma experiéncia altamente visual. Desta forma, € porque
transmitir informacdio ¢ o objectivo do site, € critico que as paginas que o

compdem o fagam de uma forma inovadora e interessante.

v' Informacio geral contida no site

Num sife que tem como objectivo promover um destino turistico, a forma
como os conteudos sdo organizados e apresentados € extremamente
importante. Esta informac@io deve realgar os pontos fortes do destino

turistico e ir ao encontro das necessidades de quem visita o site.

Informagdo que ¢ bastante importante para os individuos que nfo tém um

conhecimento base acerca do destino, tal como: como chegar ao destino, o
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seu clima, a sua geografia, historia € o patriménio, actividades, eventos e

atracgdes, telecomunicagdes e transportes publicos, sdo fundamentais.

Complementarmente deve ser feito um esfor¢o no sentido de apresentar
sugestdes para actividades a realizar no destino turistico, tais como,

propostas de itinerarios e actividades especificas do destino.

Toda esta informagéo de base ¢ primariamente composta por texto, logo é o
tipo de informag8io que pode tornar um sife desordenado € com uma
utilizagio monoétona. Assim, deve ser feito um esforco no sentido de
fornecer a informagdo aos utilizadores, de uma forma compreensiva € com
um eficaz sistema de pesquisa. Isto permitird aos utilizadores encontrar

facilmente a informagfo que lhes interessa.

Caso se consiga aliar a facilidade de utilizagio com uma interface grafica
agradavel, estdo reunidas as condi¢des para deixar uma imagem agradével

do destino turistico na percep¢ao do visitante do site.

Caracteristicas do site

A utilizagdo da Internet requer um nivel de competéncias por parte do
utilizador que n3o s3o necessdrias para com nenhum outro media. Se
existirem falhas no design do website, ha o perigo de desmotivar o visitante

e deste deixar o site com um sentimento de frustragio.

As questdes relacionadas com a sua forma e utilizagdo sdo fundamentais. A
literatura anglo-saxonica tem uma expressdo que expressa de forma muito
precisa esta questdo, usability, que se refere a facilidade de utilizagio e
compreensdo do site. Desta forma, o site deve ser directo, compreensivel e
facil de navegar, visando sempre o objectivo de tornar a visita uma

experiéncia agradavel.

Ha um conjunto de funcionalidades que, ao serem incorporados num site,
permitem facilitar a sua utilizago. Estas, uma vez presentes, vio potenciar
algumas caracteristicas que s3o fundamentais para a facilidade de utilizaggo,

navegacdo e compreensdo do site.
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Caracteristicas tais como :

- existéncia de uma ligacio 3 homepage em todas as paginas ¢
extremamente importante, particularmente nos grande sifes que
contém um grande nimero de paginas e ligagGes internas. Esta

ligagdo vai assegurar que o utilizador ndo se perca;

- lista dos principais contelidos do site presente em todas paginas
permite ao utilizador mudar de rumo sem ter que regressar a
homepage. A inclusio desta funcionalidade torna a navegagdo em

todo o site muito mais simples;

- existéncia de diferentes idiomas ¢ fundamental em qualquer site.
Sendo os destinos turisticos procurados por visitantes oriundos de
paises estrangeiros torna-se ainda mais importante estarem

disponiveis em diferentes idiomas;

- outras sdo também importantes para a qualidade do sife. Destas
caracteristicas podem-se realcar a existéncia de um mapa do sife,
utilizacdo de multimedia (webcams em locais estratégicos,
apresentagées multimedia, etc.), zonas de interac¢io com os
visitantes (possibilidade de exprimir a opinido, zonas de IRC/chat,
possibilidade enviar postais electronicos, inscricdo em mailing

lists, etc.).

A utilizacio de multimedia pode ser uma forma eficaz de manter o
interesse do visitante no site. No entanto, ¢ necessario ter em consideragdo
que alguns tipos de apresentagfio multimedia podem demorar muito tempo
a descarregar, o que € penalizador para a imagem do site. Logo ¢

necessario encontrar um ponto de equilibrio.

v Plano de viagens interactivo

A Internet liberta os consumidores do seu papel tradicionalmente passivo
como receptores de comunicagdes de marketing, permitindo que se tornem

participantes activos no mesmo.
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Ao adoptarem um atitude proactiva, os consumidores irfio pelos proprios
meios procurar a informagfio de que necessitam para planear e realizar a

viagem que t€ém em mente.

Logo ¢ necessario verificar ver até que ponto € que os sites fornecem
funcionalidades que permitam planear uma viagem. Por planear entendemos
a possibilidade de ver a oferta disponivel no destino turistico, seleccionar o
(ou os) servigo(s) pretendido(s) para posteriormente, adquiri-lo(s). A

aquisi¢do podera ser online ou nio.

Este conjunto de itens permite aferir qual o estadio de desenvolvimento do
site relativamente a formas de comércio electronico. Ou seja, verificar se o
site serve exclusivamente para promover o destino ou se,
complementarmente & promocdo, serve como canal de distribuigdo dos

produtos € servigos existentes no destino.

Informacéo sobre Alojamento

Este ponto complementa o anterior na medida em que, enquanto naquele
pretende ver o nivel geral em termos de planeamento de viagens, neste

ponto vamos ter em consideragio somente o alojamento.

Este ponto justifica-se pelo facto de ser geralmente pelo alojamento que
comega a abordagem, por parte do promotor do destino turistico, a

distribuicdo de produtos e servigos turisticos.

A informagfo sobre a oferta do alojamento ¢ muito importante quer para o
potencial visitante quer para o destino turistico. Para aquele, o fundamental
garantir o alojamento no destino. Uma vez confirmado o alojamento, podera

comegar a adquirir outros servigos.

Na perspectiva do destino turistico, o facto de disponibilizar informagio
sobre alojamento poderd cativar visitantes para o mesmo. Estes, ao
deslocarem-se ao destino turistico, acabardo por adquirir outros produtos e

servigos turisticos.
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v’ Facilidades de Pesquisa

Com sites cada vez maiores, ¢ com mais informacdo, € necessario
disponibilizar ao utilizador, ferramentas de pesquisa de informagdo, tais
como: pesquisa por palavra chave, por area tematica ou pelo mapa do site.
Estas deverdo permitir que se encontre rapidamente o pretendido, sem ter

que percorrer todo o sife & sua procura.

Nao podemos esquecer que o factor tempo ¢ muito importante na sociedade
contempordnea. Certamente serio poucos os que ficarfio contentes apds
terem percorridlo um site inteiro na busca de uma informagfo mais

particular.

1.2 Anilise Qualitativa

Realizada a andlise quantitativa € necessario realizar a analise qualitativa, a qual tem

uma componente algo subjectiva.

Analise-se o seguinte exemplo. Na andlise quantitativa verifica-se a existéncia, ou ndo,
de cada um dos itens que compdem a grelha de andlise (ver Anexo 2). Apds preencher
estas grelhas pode-se dar o caso de dois sifes possuirem numa determinada area, o

mesmo nimero de funcionalidades identificadas.

O facto das funcionalidades serem as mesmas, ou ndo, € importante porque cada item
contribui com um determinado valor especifico para a qualidade geral do site. Mas a
situagdo torna-se ainda mais complexa quando a mesma funcionalidade pode ser
abordada de formas completamente distintas, 0 que provoca ira provocar contribui¢Ses

com impactos completamente distintos na sua apreciagfo.

Um pequeno exemplo: as condigdes meteorologicas actuais no destino turistico. Um site
exibe o valor da temperatura (maxima e minima) previstas para o dia. Outro sife, opta
por mostrar o valor da temperatura actual e complementa a informac¢&o com a previsio
detalhada para as proximas 24 horas e menos detalhada para os proximos 7 dias. A
mesma funcionalidade estd presente em ambos os sifes, mas tem contribui¢des bastante

diferentes para a qualidade final do mesmo.
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Logo, é necessario, ndo s, efectuar uma andlise quantitativa com o objectivo de
verificar a existéncia, ou ndo, da funcionalidade mas também uma andlise qualitativa da

mesma.

A andlise qualitativa, que surge como forma de complemento da andlise quantitativa,
tomar4 a forma de um pequeno comentario sintese no qual sdo realgados os pontos
fortes e os pontos fracos do conjunto de funcionalidades consideradas. No final do
comentério sera atribuida uma classificacdo qualitativa que reflectird o desempenho do
conjunto de funcionalidades na 4rea em questio. A classificagéo qualitativa ¢ composta

por uma escala de cinco niveis: fraco, insuficiente, suficiente, bom ¢ muito bom.

Os critérios para a atribuic&io de um nivel qualitativo sdo os seguintes:

fraco, ndo atinge nenhum dos objectivos;

- insuficiente, atinge parcialmente os objectivos;
- suficiente, atinge os objectivos;

- bom, atinge os objectivos com distingéo;

- muito bom, atinge os objectivos de forma muito relevante.

A cada uma das 4reas ¢ atribuida uma classificagdo qualitativa. Com esta classificagdo

sera possivel determinar uma classificagéio global para site do destino turistico.

A classificagdo de cada é4rea é atribuido um valor segundo a relagfio apresentada de
seguida: fraco (cotagdo 1), insuficiente (cotagdo 2), suficiente (cotacé@o 3), bom (cotagdo

4) e muito bom (cotagéo 5).

Para encontrar a classificagio global do site é realizada a média aritmética das

classificagdes atribuidas a cada uma das areas.
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1.3 Critérios para a seleccéio dos sifes analisados

Para a selec¢do dos sifes para a andlise teve-se em consideragdo o objectivo deste
estudo, ou seja, verificar até que ponto a promogdo, na Internet, do destino turistico

Algarve é competitiva relativamente aos seus principais concorrentes.

Logo, a realizago desta analise comparativa incluird o sife do organismo responsavel
pela promogdo do destino turistico Algarve assim como os sifes dos seus principais
concorrentes internacionais. Na reviséio bibliografica realizada foi possivel verificar que
estes sdo referenciados como sendo a Espanha, Grécia, Turquia e ultimamente também

0 destino Tunisia.

A partida levanta-se um problema de dimensdo. Estamos a falar de paises enquanto que
o Algarve ¢ uma regido, pelo que estamos perante uma relagéo de forgas desigual logo a

partida.

No entanto, o destino Espanha é conhecido por possuir varios destinos especificos ¢
autonomos em relagdo aos outros. Desta forma, optou-se por incluir nfo o destino
nacional Espanha numa perspectiva global mas as suas quatro principais regides
turisticas : Andalucia, Comunidade Valenciana, Ilhas Baleares ¢ Ilhas Candrias. Cada

uma destas regides € representada por um site de abrangéncia regional.

Relativamente aos restantes destinos (Grécia, Tunisia e Turquia) nfo foi possivel
fragmenta-los devido ao facto de funcionarem como um todo. Logo, os sites que os

representam t€ém uma abrangéncia nacional.

Uma questdo importante refere-se a propriedade dos sites. Tendo em consideragédo o
objectivo do estudo, optou-se por analisar, preferencialmente, sites que estejam sob a
responsabilidade de organismos oficiais com responsabilidades na promog¢édo turistica
do destino. Sendo assim, todos eles sdo da responsabilidade de entidades oficiais
excepto o das Ilhas Canarias que € totalmente privado. A escolha deste ¢ devidamente

fundamentada aquando da sua analise.

Para finalizar, é de realcar que foram feitas analises mais superficiais a muitos sites™® de

outros destinos turisticos com o objectivo de verificar o que esta a ser feito € como esta

38 Ver lista no Anexo 1.
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a ser feito. Esta medida permitiu diminuir a subjectividade da andlise € aumentar o nivel

de exigéncia.

2. Destinos Turisticos em analise

Esta analise consiste na observacdo detalhada de cada um dos sites dos destinos
turisticos seleccionados. Para o registo das funcionalidades encontradas preencheu-se as
grelhas de observagdo. Estas encontram-se no Anexo 2, onde poderdo ser analisadas de
forma mais detalhada.

De referir que apesar dos esforgos efectuados nem sempre foi possivel encontrar a
informagdo pretendida sobre os sites analisados. Este facto faz com nem sempre seja

possivel mostrar o mesmo tipo de informagfo para todos os sites analisados.

2.1Algarve

o site em analise possui o endereco
www.turismodoalgarve.pt, o qual se encontra sob a wrlsme da

responsabilidade da Regifio de Turismo do Algarve

(RTA). A RTA é um organismo dotado de autonomia

o . . Lo . Figura 10 — Logotipo do destino
administrativa, financeira e patrimoénio proprio, com turistico Algarve.

competéncias para definir a politica de turismo da regido,
bem como planear e executar todas as ac¢des que visem a

promocdo do Algarve, tanto a nivel interno como externo.

2.1.1 Caracterizacio da Regido

A caracterizagdo detalhada da regifio do Algarve ja foi realizada no capitulo 1.

2.1.2 Caracterizagio do site

Em funcionamento desde Setembro de 2000, foi remodelado em 2002. Inicialmente
encontrava-se disponivel com o endereco www.rtalgarve.pt, cuja denominagdo foi
considerada pouco adequada, pelo que foram criados os dominios

www.turismodoalgarve.pt € www.turismo-do-algarve.pt.
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As visitas ao site denotam a sazonalidade a que o sector estd sujeito, coincidindo os

meses de maior utilizagdo com a época alta.

Quadro 10 — Niamero de visitantes www.turismo-do-algarve.pt

2001 2002

Dez. | Jan. | Fev. | Mar. | Abr. | Mai. | Jun. | Jul. | Ago. | Set

1.859 | 10.882|11.49812.645]14.256 | 13.396 [ 15.87722.41213.501 | 12.906

Fonte : www.turismo-do-algarve.pt, sec¢do Visitas ao Sitio.

Segundo a RTA, o site pretende fornecer um vasto leque de informagdo til,
principalmente para aqueles que planeiam vir ou ja estdo de férias na regido, oferecendo
possibilidades de pesquisa da oferta turistica, nomeadamente formas de alojamento,

eventos, tipos de transportes, agéncias de viagens, entre outros.

2.1.3 Analise do site — www.turismo-do-algarve.pt

Cada uma das sec¢Oes seguintes aborda, de forma qualitativa, os resultados da analise
quantitativa realizada através das grelhas de observagfo. Para uma melhor compreensdo,
a leitura destes pontos devera ser complementada com a andlise das grelhas que se

encontram no Anexo 2.

Para um melhor conhecimento visual do sife em analise, deve ser consultado o Anexo 3,

o qual possui um conjunto de figuras com paginas web.

2.1.3.1 Homepage

A homepage é uma pagina web com uma estrutura que pode ser considerada normal,

possuindo ligagSes para as virias secgdes que constituem o sife € uma zona de destaque

de eventos.

A navegagdo torna-se, por vezes, pouco agradavel devido aos tipos de menus de
navegagdo existentes. Estes, apesar de serem em termos conceptuais muito

interessantes, em termos praticos so muito maus, revelando pouca cooperagio na sua
utilizag&o.

De realgar, pela negativa, a ndo existéncia da possibilidade de escolher um idioma,

encontrando-se todo o sife em portugués.
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Como ja foi referido, a informag8o que ¢ exibida quando se acede ao sife, € o destaque
dos eventos previstos para a regifo. Durante o periodo em que se efectuou a analise foi
frequente encontra-los desactualizados, ou seja, j4 aconteceram e continuavam a ser

anunciados.

A apreciagdo global desta area € insuficiente.

2.1.3.2 Informacgio Geral no interior do site

O conjunto de itens que constituem este ponto sdo quase todos abordados, no entanto

encontram-se algumas insufici€ncias que vdo prejudicar, qualitativamente, o resultado
final.

A informagio geral de base existe e é de boa qualidade mas poderia ter uma
apresentagdo mais agradavel (¢ toda apresentada em texto, sem praticamente uma

fotografia), tornando a sua utilizagfio bastante moné6tona.

Existem muitos itens que terfo forgosamente serem melhorados como € o caso dos

itinerarios, que necessitam um refor¢o em quantidade e qualidade.

Nio se compreende a inexisténcia de um conjunto de fotografias que “mostrem” o

destino, toda a informac#o baseia-se em blocos de texto.

A apreciagiio global desta area ¢ suficiente mas com a ressalva de que ainda ha muito
para fazer, quer em termos de conteido, quer em termos de apresentagdo € de

navegagao.

2.1.3.3 Caracteristicas do sife

Possui algumas, e importantes, caracteristicas base que contribuem positivamente para a
qualidade final de um site. No entanto, sdo também muitos os itens ndo existentes, um

dos quais ¢ fundamental tendo em consideragdo a natureza deste sife : a possibilidade de

escolher um idioma.

De realgar, pela negativa, a inexisténcia de multimedia, sendo o site constituido por

paginas dominadas por texto.
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De salientar, pela positiva, a existéncia de um forum, a possibilidade de assinar uma
newsletter, a existéncia de ligagGes para sife relacionados com o tema abordado e a

divulgacdo das estatisticas de utiliza¢do do site.

A apreciagfo global desta area ¢ insuficiente.

2.1.3.4 Plano de Viagem Interactivo

N&o ha a possibilidade de pesquisar sobre os itens em questdes por forma a criar um
hipotético-plano de viagem. Oferece a possibilidade de efectuar algumas pesquisas mas

com funcionalidade e resultados muito reduzidos.

A apreciagdo global desta drea € fraco.

2.1.3.5 Informagio sobre alojamento

Oferece a possibilidade de pesquisar informagdio sobre alojamento mediante o tipo de

alojamento e/ou da sua localizagio no destino.
A informagdo resultante da pesquisa é muito resumida.

A apreciaciio global desta area € fraco.

2.1.3.6 Facilidades de Pesquisa

As possibilidades de pesquisa sdo boas uma vez que permite efectuar pesquisa por

palavra chave em todo o site ou numa das 4reas do mesmo.

Néo disponibiliza mapa do site.
A apreciacgéio global desta area € bom.
2.1.3.7 Apreciagio geral

A apreciagdo geral resultante da analise efectuada ¢ insuficiente.

Quadro 11 — Apreciaciio geral do sife www-turismo-do-algarve.pt

Insuficiente | Suficiente | Insuficiente Fraco Insuficiente Bom Insuficiente
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2.2 Andaluzia

O site sobre o qual recai a andlise possui o enderego

li
www.andalucia.org, o qual se encontra sob a Mm '

responsabilidade da empresa publica Turismo Andaluz (F ST PR R

S.A..

Figura 10 - Logotipo do destino
turistico Andalucia.

2.2.1 Caracterizacdo da Regido

A Andaluzia, denominada por muitos como “ponte entre continentes”, “porta da
Europa” ou “ponto de encontro entre mares”, ajusta-se perfeitamente a qualquer uma

destas defini¢Ges.

Vértice entre a Europa e Africa e ponto de encontro do Oceano Atlintico e do Mar
Mediterraneo, o territorio andaluz representa 17,3% da Espanha, com uma extenso de
87.268 km®, o que significa que tem uma extensdo superior a paises como a Bélgica,

Holanda, Dinamarca ou Suiga.

A Andaluzia ocupa actualmente um lugar proeminente dentro dos destinos turisticos
internacionais, assim como um lugar de relevincia dentro do panorama econémico
espanhol. Esta situagfo privilegiada vem do desenvolvimento da actividade turistica

andaluza, o verdadeiro motor da economia andaluza no 1ltimo ter¢co do século XX.

A primeira metade do século XX contempla uma Andaluzia agréria, empobrecida e
distante da Espanha rica do Norte, em que mais de metade da populagio desempenha
sua actividade laboral no campo e no sector industrial que esta intimamente ligado ao

mundo agrério.

Ainda nfo tinham comegcado os anos 50 quando na Andaluzia, e especialmente na costa
malaguenha - a futura Costa del Sol - se comega a desenvolver, de forma timida a
principio, um incipiente sector turistico. A condi¢c8o econémica mundial dos anos
sessenta, que possibilita o crescimento do fenémeno turistico a nivel mundial,
conduzem a Costa del Sol, com as suas privilegiadas caracteristicas de sol e praia € uma

politica de baixos precos, a um destacado centro receptor do turismo mundial.

Este boom turistico liderado pela Costa del Sol nos anos 60 e sua posterior consolidagéo

nos anos 70 e 80 em toda a Andaluzia, é o responsavel por uma profunda mudanga
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qualitativa na estrutura econémica andaluza: a tercializagfo das actividades produtivas e

a modernizacgéo do seu tecido produtivo.

Nas acg¢bes que foram levando a cabo, aproveitaram de forma excelente as enormes
possibilidades oferecidas pelo crescente fenémeno turistico. Este feito reflecte-se nos
principais indicadores de evolugio do sector turistico andaluz, que mostram claramente
o aumento, de forma continua, desta actividade nos ultimos anos. Toda esta evolugio

posiciona a Andaluzia como um dos principais destinos turisticos europeus.

2.2.2 Caracterizacio do site

O site ¢é propriedade da empresa publica Turismo Andaluz S.A., fundada em 1993 para
executar a politica de Marketing Turistico do Governo Andaluz. Com uma estrutura
composta por mais de 150 pessoas, cobre um vasto espectro de actividades, nas quais se

incluem as estratégias de marketing e a promogdo online.

Os seus esfor¢os permanentes e inovadores no sentido de promover o Turismo levou a

criagdo, em 1999, do Andalucian Tourist Services Telematic Office (OTSTA).

O OTSTA € o responsavel directo pelo portal turistico da Andaluzia. Este é um
poderoso instrumento de promog¢do que contém informagio muito valiosa para quem
pensa viajar para a Andaluzia com mapas, informagdo sobre praias, alojamento,
restaurantes, monumentos, parques naturais, entre muita mais informacgfo disponivel,
além de permitir ao visitante efectuar reservas em mais de 800 estabelecimentos

turisticos e incluir informagfio sobre mais 5.000 empresas turisticas.

Com um movimento de 35,4 milhdes euros em 2001, recorre ao Sistema Séneca para a
realizagio de reservas. O Sistema Séneca ¢ uma Central de Reservas Turisticas que,
através de um avangado Centro de Reservas, é capaz de confirmar em tempo real

qualquer Servigo Turistico nas oito provincias da Andalucia.

No ano de 2001, na London World Travel Market, a OTSTA ganhou o Global Award to

the Best Tourism Portal.
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2.2.3 Analise do site — www.andalucia.org

Cada uma das sec¢fes seguintes aborda, de forma qualitativa, os resultados da analise
quantitativa realizada através das grelhas de observagdo. Para uma melhor compreenséo,
a leitura destes pontos devera ser complementada com a andlise das grelhas que se

encontram no Anexo 2.

Para um melhor conhecimento visual do site em andlise, deve ser consultado o Anexo 4,

o qual possui um conjunto de figuras com paginas web.

2.2.3.1 Homepage

A homepage destaca a imagem de marca do turismo andaluz e apresenta a lista das

areas existentes no site.

Em destaque a possibilidade de escolha do idioma (quatro contando com idioma
nativo), o facto de ser actualizado diariamente, ¢ a existéncia de ligagdes directas para

algumas actividades especificas do destino (Flamenco e Legado al-Andaluz).

Simples e eficaz. A apreciagdo global desta area € bom.

2.2.3.2 Informacgido Geral no interior do site

O conjunto de itens que constituem este ponto sfo quase todos abordados, denotando

uma boa qualidade na sua abordagem, o que contribui positivamente para o resultado
final.

A informag&o geral de base ¢ muita e bastante detalhada.

No entanto, ndo existe nenhuma referéncia aos horarios dos comércio e dos servigos,
informag@o importante uma vez que na Andaluzia os horarios de funcionamento tendem
a ser bastante diferentes do que ¢ considerado normal. Ndo existe nenhum conjunto de
fotografias do destino, mas em contrapartida, sdo varias e de boa qualidade, as que

podemos encontrar nas vérias paginas que compdem o sife.

Particularmente interessante ¢ o conjunto de itinerarios propostos. Estes itinerarios
incluem opgdes tdo diversificados como rotas rurais, de bicicleta, a pé, a cavalo e

culturais, possuindo informagdo muito detalhada.
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Apresenta ainda um conjunto de referéncias a actividades especificas do destino,

relacionadas com o Flamenco e com o Legado Andaluz.

Uma referéncia, positiva, aos itens relacionados com actividade cultural, & agenda de

eventos € restaurantes.

A nivel geral, o site tem um nivel de utilizagio muito simples e compreensivel, que o

torna acessivel para todo o tipo de utilizadores.

A apreciacdo global desta drea é muito bom.

2.2.3.3 Caracteristicas do site

O site em questdo prima pela simplicidade quer de utilizagdo quer tecnolégica.

Visualmente, poderia ser melhorado.

Apbs efectuar a analise ao conjunto de itens que compde esta secgio podemos afirmar
que o sife contempla todos os itens que podem ser considerados fundamentais, onde nio
sdo esquecidos os utilizadores, que tém hipdtese de enviar o seu comentdrio e de pedir

documentagdo relacionada com o destino (com envio gratis, mesmo para o estrangeiro).

A apreciagdo global desta area ¢ bom.

2.2.3.4 Plano de Viagem Interactivo

Tirando o item “onde procurar informagdo suplementar”, que ndo é abordado, todos os

encontram-se disponiveis.

Na realidade, através deste site € possivel elaborar um plano de viagem de forma
interactiva, existindo oferta para quase todos os servigos ou produtos normalmente
pretendidos numa situagdo destas. Praticamente todos os servigos podem ser adquiridos,

ou reservados, através do Sistema Séneca.

A apreciagdo global deste conjunto de itens € muito bom.

Promogdo de Destinos Turisticos na Intemet



144

2.2.3.5 Informagio sobre alojamento

A semelhanca do que acontece no ponto anterior a informagio sobre alojamento é

bastante completa.

E possivel efectuar pesquisas na base de dados segundo critérios de categoria,
localizagdo e caracteristicas do alojamento. O resultado da pesquisa € fornecido de
forma bastante detalhada sendo possivel efectuar a reserva do alojamento escolhido

através do Sistema Séneca.

A apreciagio global desta area é muito bom.

2.2.3.6 Facilidades de Pesquisa

Permite efectuar pesquisa através de palavras chave. Esta pesquisa pode ser refinada
através dos operador booleanos OU e E, com a particularidade destes serem

apresentados de uma forma muito simples.

Disponibiliza ainda um mapa do site.

A apreciagfo global desta area é muito bom.

2.2.3.7 Apreciaciio geral

A apreciagio geral resultante da analise efectuada € muito bom.

Quadro 12 — Apreciagdo geral do site www.andalucia.org

Bom | Muito Bom Bom Muito Bom | Muito Bom | Muito Bom | Muito Bom
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2.3 Comunidade Valenciana

O site em andlise, o qual se encontra sob a

TUR?kSME

!G.S‘NKRAHTAI VALENCIANA

ASENCIA FALCUCIAN A SIS TUBIEIN

responsabilidade Agéncia Valenciana do Turismo, possui

o endereco www.comunidad-valenciana.com.

Figura 12 — Logotipo da Agencia
Valenciana de Turisme.

2.3.1 Caracterizacio da Regido

A Comunidade Valenciana estd situada a Este da Peninsula Ibérica, integra as

provincias de Castellon, Valéncia e Alicante.

A Comunidade Valenciana apresenta aspectos caracteristicos do clima mediterrneo: os
verdes sdo quentes e secos, e os invernos sdo suaves. As épocas de chuva ocorrem,
principalmente, nas estagdes da Primavera e Outono. Em algumas ocasides estas
precipitagdes sdo torrenciais. Nas zonas altas do interior as precipitagdes podem ser em
forma de neve. As temperaturas sdo agradaveis durante todo o ano, com uma média que
ndo desce abaixo dos 15°C, exceptuando nas zonas montanhosas, onde se podem atingir

temperaturas inferiores.

A Comunidade Valenciana possui uma boa rede de comunicagdes terrestres, aéreas e

maritimas, o que de permite ligagdes rapidas ao resto do pais € com o estrangeiro.

O visitante pode gozar de uma grande variedade de paisagens, desde das puramente
rurais as mais urbanas, todas elas ricas em patriménio e cultura. Todo este ambiente

encontra-se devidamente enquadrado numa excelente oferta gastronémica.

Na provincia de Alicante, a Costa Blanca, é um excelente destino para gozar sol e praia
e o contacto com a natureza, em que as praias de areia fina e branca e um interior

caracterizado por vales verdes com suaves montanhas, se complementam.

A Costa Azahar inclui toda a provincia de Castellon, de todas a que se encontra mais a
Norte. Com uma extensdo de 120 km, possui praias com belas enseadas, banhadas pelas
aguas calmas do Mediterraneo. No interior, florestas de pinheiros ¢ carvalhos convivem

com imensos pomares de laranjeiras.
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2.3.2 Caracterizacio do site

O desenvolvimento do site é da responsabilidade da Agéncia Valenciana do Turismo,
que ¢ uma entidade publica da Generalitat Valenciana, a quem compete o fomento € a
ordenacdio da actividade turistica, e em geral, a execugdo da politica turistica da

Generalitat Valenciana.

O principal objectivo da Agéncia Valenciana do Turismo ¢ a melhoria da
competitividade, da qualidade e diversificagdo do produto, a formagdio € o rendimento

do sector turistico valenciano, como também a regulamentagfo e ordenagéo do sector.

Este projecto, cofinanciado pela Direcgdo Geral XVI da Unifio Europeia, ¢ uma
iniciativa da Agéncia Valenciana do Turismo integrada no Projecto Europeu
InTouriSME, com o objectivo de permitir a promogdo e comercializac;ﬁd da oferta

turistica europeia através da Internet.

Este site oferece uma vasta gama de informacio apoiada em suporte multimedia sendo

de realgar:

- asec¢do Dataturisme com uma base de dados multimedia com toda a oferta de

alojamento e de agéncia de viagens;
- arede de webcams (no final de Agosto de 2002, eram 52);

- ainformagdo meteoroldgica com dados em tempo real provenientes de varias

estacdes espalhadas pela regido;

- asecgdo “Linea Comercial” que permite consultar os servigos oferecidos por
estabelecimentos turisticos e, caso se pretenda, efectuar reservas ou compras
através de um sistema que € apresentado como seguro. De referir que estas
reservas ou compras nio possuem encargos adicionais e sdo feitos

directamente com as empresas.

Segundo a Agéncia Valenciana do Turismo, o sife recebeu cerca de 8.000 visitas didrias
no més de Agosto, tendo-se verificado que as ligagdes preferidas foram as webcams € a

meteorologia seguidos da sec¢io “Linea Comercial”.
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2.3.3 Analise do site — www.comunid-valenciana.com

Cada uma das sec¢Oes seguintes aborda, de forma qualitativa, os resultados da analise
quantitativa realizada através das grelhas de observagfio. Para uma melhor compreensdo,
a leitura destes pontos deverd ser complementada com a analise das grelhas que se

encontram no Anexo 2.

Para um melhor conhecimento visual do sife em andlise, deve ser consultado o Anexo 5,

o qual possui um conjunto de figuras com paginas web.

2.3.3.1 Homepage

A homepage deste site é do tipo portal, logo, como é caracteristica deste tipo de sites, a

informag&o disponibilizada na pagina de entrada ¢ muito grande.

De todos os sites analisados é o que utiliza mais tecnologia, € mais interactivo € o que

oferece mais idiomas (cinco no total).

A homepage apesar de ndo possuir alguns itens que constam grelha de analise € bastante

completa e fornece uma lista muito completa para as ligagGes internas.

Em destaque encontram-se as secgdes referentes as webcams, ao guia interactivo do
alojamento, 4 base de dados de alojamento e restaurantes — Dataturismo, a oferta
comercial e online — Linea Comercial, além de ligagSes para todas as secgdes que

compdem este website.

Com um aspecto visual cuidado e de utilizagdo relativamente facil, este sife apresenta

uma imagem bastante profissional.

A apreciacdo global desta area ¢ muito bom.

2.3.3.2 Informagiio Geral no interior do site

O conjunto de itens que constituem este ponto sdo quase todos abordados, muitos deles
com multimedia ¢ interactividade, o que associado a qualidade da informag#o,

contribuem de forma muito positiva para o resultado final.
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Particularmente interessante ¢ a interactividade existente em praticamente todo o tipo de
informagdo apresentada, o que torna a utilizagio deste site uma experiéncia bastante

agradavel.

A apresentagdo virtual de todos os hotéis, a informagiio meteorolégica com dados
actualizados online recolhidos em varias estagOes, as webcams, a base de dados
Dataturisme, assim como a informacgdo base relativa a praias, cidades, rotas, nautica,

entre outros, ¢ de excelente qualidade.

A apreciagio global desta area ¢ muito bom.

2.3.3.3 Caracteristicas do site

Praticamente todos as furicionalidades que compSem esta 4rea encontram-se presentes
no site analisado. Curiosamente sdo as funcionalidades mais relacionadas com a opinido

dos visitantes que ndo existem.

Todos as funcionalidades desta secc¢do, € que se encontram no site, sio abordados de
uma forma muito criativa e recorrendo a solugdes tecnologicas avancadas. Esta
combinagio entre criatividade e tecnologia tem como resultado um sife extremamente

interessante ¢ agradavel de visitar.

A apreciacgio global desta area ¢ muito bom.

2.3.3.4 Plano de Viagem Interactivo

E possivel realizar um plano de viagem de forma interactiva apesar de terem sido
detectadas algumas lacunas. No entanto, a informagdo essencial encontra-se disponivel

com uma apresentacfo bastante agradavel.

Na andlise realizada, o conjunto de informagdo apresentada ¢ bom e interessante. A
possibilidade de efectuar a reserva ou de adquirir o produto ou servico encontra-se

disponivel.

A apreciagio global desta area ¢ bom.
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2.3.3.5 Informacio sobre alojamento

Relativamente a informag¢8o sobre alojamento é necessario efectuar a distingdo entre a
disponibilizada pela base de dados Dataturisme e¢ a disponibilizada pela “Linea

Comercial”. Existe uma diferenga substancial entre ambas.

A Dataturisme é uma base de dados que reune informagdo sobre toda a oferta de
alojamento na Comunidade Valenciana. Esta pode ser pesquisada segundo vdrios
pardmetros ¢ como resultado obtemos os principais dados dos alojamentos que retinem
as condi¢bes especificadas. Tem um objectivo meramente informativo, nfo dispondo de
opgdes de reserva. O utilizador devera tomar a iniciativa de efectuar os contactos caso

esteja interessado em adquirir o servigo.

Na sec¢do Linea Comercial, a oferta disponibilizada ¢ mantida pelas préprias empresas
¢ tem um objectivo comercial. A pesquisa ¢ efectuada através de palavra chave. A oferta

disponibilizada nesta secgéo € so parte da oferta total do destino.

A apreciagéio global desta area é muito bom.

2.3.3.6 Facilidades de Pesquisa

Permite efectuar pesquisas através de palavras chave. Esta pesquisa pode ser refinada
através de uma pesquisa avangada que inclui escolha da seccdo a pesquisar € a

utilizagdo de operador booleanos OU ¢ E.

Possui um mapa do site, que € apresentado com um formato diferente do que ¢ habitual

nos restantes sites.

A apreciagdo global desta area ¢ muito bom.

2.3.3.7 Apreciagiio geral

A apreciag@o geral resultante da andlise efectuada é muito bom.

Quadro 13 — Apreciagiio geral do site www.comunidad-valenciana.com

Muito Bom | Muito Bom | Muito Bom Muito Bom Bom Muito Bom
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2.4 Ilhas Baleares

O site sobre o qual recai a andlise possui o endereco
www.visitbalears.com, o qual é propriedade da Entidad
del Turismo de las Illes Balears (ENTURIB).

Figura 13 — Logotipo do destino
turistico Ithas Baleares.

2.4.1 Caracterizagio da Regidio

As Ilhas Baleares, situadas no Mar Mediterrdneo, sdo conhecidas internacionalmente
pelo seu clima, praias e paisagem. A capital das ilhas, Palma de Maiorca, encontra-se a
132 milhas de Barcelona, 287 milhas de Marselha e 140 milhas de Valéncia.

Apesar da proximidade das diferentes ilhas ¢ de possuirem muito em comum, cada uma
tem uma paisagem muito caracteristica. Maiorca tem uma costa rochosa misturada com
muitas pequenas enseadas que oferecem excelente praias arenosas. Menorca, por outro
lado, é conhecida pela sua tranquilidade, enquanto que a Ilha de Ibiza tem uma

personalidade muito propria. Formentera e Cabrera sdo ilhas muito isoladas.

A humidade relativa ronda os 70% ao longo de todo o ano, o que conjugado com a
temperatura, resulta num clima muito agradavel. Tem aproximadamente 300 dias de sol

por ano e o mar ¢ azul e cristalino.

2.4.2 Caracterizacio do site

O Instituto Balear do Turismo (IBATUR) é uma empresa publica do Governo das Ilhas
Baleares, dependente da Conselleria de Turisme, que tem como missdo a promo¢io
interna e externa do turismo das Ilhas Baleares € incrementar o desenvolvimento do
sector e da sociedade com a realizagdo de estudos e adopgdo de inovagdes tecnologicas

adequadas para o desenvolvimento turistico.

Em Novembro de 1999, procedeu-se a uma reorganizagdo e remodelagdo do IBATUR,
para melhorar a sua eficacia. Este novo foco da IBATUR teve como finalidade

aumentar as suas fun¢des, respondendo a critérios de cooperagdo e coordenagio entre os
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agentes publicos e privados que intervém na actividade turistica. Dessa remodelagio,

surge a ENTURIB, enquanto entidade responsavel pelo site.

O site fornece informagdio geral sobre as Ilhas Baleares nomeadamente patriménio,
eventos, mapas € outra informagfio de interesse geral. No entanto relativamente &
informagdo sobre alojamento s6 permite realizar buscas de alojamentos na ilha de
Maiorca. Esta situagfio, deve-se ao facto dos Conselhos Insulares de Menorca, Ibiza ¢
Formentera terem competéncias na ordenagfo da sua oferta turistica, pelo que a oferta

de alojamentos destas ilhas devera ser consultada noutros sites.

2.4.3 Analise do site — www.visitbalears.com

‘Cada uma das sec¢des seguintes aborda, de forma qualitativa, os resultados da andlise
quantitativa realizada através das grelhas de observago. Para uma melhor compreensdo,
a leitura destes pontos devera ser complementada com a anilise das grelhas que se

encontram no Anexo 2.

Para um melhor conhecimento visual do site em analise, deve ser consultado o Anexo 6,

o0 qual possui um conjunto de figuras com paginas web.

2.4.3.1 Homepage

A homepage deste site é do tipo portal, com uma linha grafica muito apurada,

disponibiliza muita informagfo nesta pagina de entrada.

De todos os sites analisados é o possui mais itens identificados nesta sec¢io. E também

0 que possui maior oferta de idiomas, cinco no total.

Graficamente o site é muito agradavel, com a particularidade de possuir uma imagem
estilizada do destino que se altera, cada vez se acede ao site ¢ sempre que se muda de

sec¢do referente a ilha.

A informagdo na homepage esta muito bem arrumada, sem estar amontoada, fornecendo
uma lista da vérias sec¢des disponibilizadas e a previsdo das condigdes atmosféricas

para as varias ilhas.

Devido ao equilibrio geral demonstrado, A apreciagfio global desta 4rea ¢ muito bom.
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2.4.3.2 Informacio Geral no interior do site

A informagéo geral disponibilizada ¢ de boa qualidade existindo, no entanto, algumas
lacunas importantes. E o caso da inexisténcia de sugestdes de itinerérios e de

actividades especificas do destino.

Tirando os itens atras mencionados todos os outros sdo abordados € contém informago

que € apresentada de forma compreensivel.

De realgar, pela positiva, a forma como se aborda cada uma das ilhas que compdem este
arquipélago, com sec¢des para cada uma delas, onde se encontra somente a informaco

referente a ilha em questéo.

Muito interessante ¢ a aproximagfo realizada para a apresentagdo dos mapas, com a
possibilidade de escolher entre mapas interactivos georeferenciados ou fotografias

aéreas de todo o litoral.

A informa¢dio meteorologica, apesar de serem previsdes, também recorre a uma

apresentagdo grafica bastante agradavel.

A apreciagdo global desta area é muito bom.

2.4.3.3 Caracteristicas do site

De entre as funcionalidades identificadas nesta drea encontram-se aqueles que, de uma
maneira geral, sdo referenciados como boas praticas obrigatérias, nomeadamente,
encontrar-se disponivel em vdrias linguas, uma lista de conteidos sempre presente,
ligagdo para a homepage em todas as paginas, e incluir a possibilidade do visitante se

registrar para receber mensagem com noticias (newsletters).

No entanto, sdo muitos os itens que ndo foram identificados, principalmente aqueles que
t€m uma carga tecnologica maior € que possibilitam uma maior interac¢iio com o

visitante.

A apreciagdo global desta area € suficiente.
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2.4.3.4 Plano de Viagem Interactivo

Permite realizar um plano de viagem, apesar de possuir fortes limitagdes. Fornecendo
informagdo base (como chegar, transportes, informagdes gerais, gastronomia, 6cio,
histéria, entre outros) ndo concretiza apresentando locais onde poderemos encontrar os

temas abordados.

Uma outra limitagdo importante tem a ver com o facto de s6 fornecer informagdo sobre

alojamento da ilha de Maiorca, devido a limita¢Ses legais.

A pesquisa que se pode efectuar é muito limitada. Na verdade, os dados a pesquisar sdo
quase todos eles de entidade publicas como é o caso de escritorios de informagdo
turistica, museus, parques naturais, patriménio (edificios histéricos, zona arqueolégicas,
entre outros) e organismos ¢ entidades publicas (sanitarias, estatais, seguranga, etc.) ao

que se junta a limitag#o relativamente ao alojamento (somente em Maiorca).

Devido as limitagdes apresentadas, A apreciagdo global desta area é suficiente.

2.4.3.5 Informacdo sobre alojamento

Como atras ja foi referenciado, a informag@io sobre alojamento disponivel refere-se
somente a ilha de Maiorca. Esta situagfo, deve-se ao facto dos Conselhos Insulares de
Menorca, Ibiza € Formentera terem competéncias na ordenagdo da sua oferta turistica, o

que obriga a consulta da oferta de alojamentos destas ithas noutros sifes.

A juntar a estar facto, ja de si bastante limitativo, os resultados das pesquisas efectuadas
sobre o alojamento contém informagdo muito resumida. Desta consta somente o
enderego, contacto teleféonico, o mimero de fax (que nem sempre ¢ disponibilizado) e a

categoria do alojamento.

Devido as limitagSes apresentadas, A apreciagdo global desta area é insuficiente.

2.4.3.6 Facilidades de Pesquisa

Nio existe possibilidade de realizar uma pesquisa ao site nos termos habituais. O que se
assemelha a esta fungdo de pesquisa sfo as possibilidade de pesquisas j4 mencionadas

no plano de viagem interactivo.
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A apreciagdo global deste conjunto de itens € fraco.

2.4.3.7 Apreciagio geral

A apreciagdo geral resultante da analise efectuada € suficiente.

Quadro 14 — Apreciacio geral do site www.visitbalears.com

Informacio | Caracteristicas | Plano de Viagem , Facilidades | Apreciacio
Home Page geral no site do site interactivo Alojamento de pesquisa geral

Muito Bom | Muito Bom | Suficiente Suficiente Insuficiente | Fraco | Suficiente

2.5 Ilhas Canarias

O site sobre o qual recai a anilise possui o enderego
www.ecanarias.com, o qual é propriedade da eCanarias ‘m
S.A.. www.eCanarias.com

Figura 14 — Logotipo do site
eCanarias.

2.5.1 Caracterizagio da Regido

Antes do boom turistico que atingiu as ilhas no inicio da década de 60, a economia da
Grande Canaria encontra-se baseada na agricultura e também no comércio maritimo que

passava pelas ilhas a caminho da América.

Actualmente a agricultura ainda desempenha um importante papel na economia das
ilhas, com tomates, bananas, batatas, figos e varios outros frutos e vegetais que sdo

exportados para a Espanha continental e para toda a Europa.

O turismo € obviamente a mais importante indistria para a economia das Ilhas,
representando cerca de dois tergos das receitas, com uma grande percentagem da
populagdo trabalhando no sector turistico ou industrias de servigos relacionados com

este.

Ao contrério do que seria de esperar, a industria pesqueira ndo € suficientemente grande
para ter impacto na economia. De registar o facto de quase ndo existir produgdo de

carne, sendo esta quase toda importada.
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O porto internacional de Puerto de la Luz em Las Palmas (a capital da Gran Canaria) é
o centro maritimo de todo o arquipélago. As ilhas Candrias sdo frequentemente descritas
com as “ilhas da Primavera Eterna” devido as suas fantésticas condi¢des atmosféricas

que as ilhas tém ao longo de todo o ano.

Actualmente estas ilhas sfio uma poténcia turistica mundial. O seu clima ameno e
estavel durante todo o ano, sua natureza rica e variada, as suas infra-estruturas modernas

e 0s seus excelentes servigos, atraem visitantes de todas as latitudes durante todo o ano.

A oferta turistica das Ilhas Candrias reparte-se por 7 Ilhas, com mais de 40 zonas
turisticas diferentes (rurais, desportivas, de costa, de cidade, etc.), com mais de 500
hotéis, mais de 1.700 complexos de apartamentos, com um total de mais de 350.000

camas, portos desportivos, campos de golfe, parques nacionais, entre outras atracgdes.

2.5.2 Caracterizacio do site

Antes de falar no sife propriamente dito, € necessario referir que a sua escolha foi a mais
dificil. Isto deve-se ao facto de existirem intimeros sifes que se apresentam como “o0”
site representativo das Candrias. Apés uma triagem inicial, foram seleccionados trés
sites, sendo dois deles apoiados por entidades publicas, e outro totalmente privado. A

escolha acabou por recair neste Gltimo.

Uma escolha dificil mas que parece acertada, uma vez que de todos os analisados, é o
que possui uma maior oferta quer em informagfio quer em servicos. A sua escolha
também foi feita com o objectivo de verificar a forma como a iniciativa privada pode

promover um destino turistico.

No entanto gostaria de realgar a qualidade dos outros dois sites, pelo que sera realizada
uma pequena descri¢do de cada um deles :
WWW.canarias-saturno.com
A Sociedad Anénima de Promocion del Turismo, Naturaleza y Ocio
(Saturno), € uma empresa publica vinculada & Consejeria de Turismo y

Transportes del Gobierno de Canarias, criada em 1989.

Entre os seus objectivos principais encontra-se a promog¢do no exterior do
destino turistico das Ilhas Canarias. Entre as ac¢des realizadas encontra-se a

criagdo do site supracitado que possui muita informagio de interesse geral.
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Neste site é possivel ainda encontrar indicagdes sobre a Canaridata, que

infelizmente ndo tem presenca na Web.

A Canaridata ¢ a Central de Reservas de Alojamentos de Canéarias, com
implanta¢do plena nos circuitos habituais de distribui¢do, ndo visa a procura
de lucro mais sim facilitar 0 acesso a oferta turistica canaria a partir de
qualquer parte do mundo e incrementar a difusdio da informagéo turistica

sobre as Ilhas Canarias.

A Canaridata esta ligada & maioria dos fornecedores de servigos turisticos
canarios e recolhe amplos conteidos informativos sobre as Ithas Candrias
em geral, distribuindo a sua informag8o a nivel local, nacional e
internacional de forma directa (através de Turcentral) ou através do sistema

AMADEUS, no qual se encontra integrado.

A Canaridata facilita o acesso a realizagdo de reservas, seja por métodos
tradicionais de telefone e fax ou através dos GDS's. No entanto, o facto de
ndo poder ser acedido a partir da Internet, faz com que a oferta global deste

site ndo seja tdo interessante como o eCanarias.

www.vivecanarias.com
ViveCanarias.com ¢ um produto de Colorado Producciones S.L., para a

Consejeria de Turismo y Transportes do Governo de Candrias.

O projecto "Vive Canarias" foi desenvolvido para gerir € coordenar a
comunicagio cultural de eventos que as Canérias tém para oferecer, uma vez
que se notou que com a promogdo individual de cada evento, ha claramente

uma falta de coordenacéo.

E uma tentativa de desenvolver um novo turismo, que visita as Ilhas
Candrias ndo somente na busca de praia e sol mas também para gozar de

outro tipo de experi€ncias nomeadamente cultural.

O portal www.eCanarias.com foi langado em 1-12-1999, e resultou da jungdo de dois

importantes dominios das Ithas Canarias, o fenerife-online.com e o gran-canaria.com.
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O site Tenerife-Online.com foi criado em 1996, tendo ganho varios prémios incluindo

Yahoo's Web Site of the Week Award e Microsoft's "Best of the Web".

O eCanarias ¢ fruto da alianga estratégica entre a eCanarias S.A. e a Online Canarias S.
L.. Esta empresa possui ainda outras empresas, das quais se pode realgar a eTravel

Brokker S.L., responsével pela oferta comercial existente no sife eCanarias.

Esta ¢ uma empresa pan-europeia que visa a vertente online do turismo. Com uma
grande gama de produtos turisticos, desde do alojamento as férias de golfe, fornece

conteudos detalhados dos destinos, suportado por parceiros locais de qualidade.

2.5.3 Anailise do site — www.ecanarias.com

Cada uma das secgdes seguintes aborda, de forma qualitativa, os resultados da analise
quantitativa realizada através das grelhas de observagéo. Para uma melhor compreensdo,
a leitura destes pontos devera ser complementada com a anélise das grelhas que se

encontram no Anexo 2.

Para um melhor conhecimento visual do site em analise, deve ser consultado o Anexo 7,

o qual possui um conjunto de figuras com paginas web.

2.5.3.1 Homepage

Posicionando-se como um portal, a homepage reflecte essa caracteristica. Muita

informac&o e imensas ligagGes para os mais variados tipos de assuntos.

Possuindo um esquema de facil compreensdo e de facil utilizagdo, ¢ indubitavelmente
visivel o pendor comercial deste website. Esta forte componente comercial esta sempre
presente, com as principais ligacdes existentes visarem a reserva ou aquisicio de

produtos ou servigos turisticos.

Relativamente as funcionalidades desta area foram identificadas metade, os mais
habituais em sites destes tipos, sendo no entanto de realgar que € o Unico sife analisado

que apresenta a hora local.

Com um aspecto grafico que poderia ser melhorado, apresenta uma grande quantidade

de ligagdes que oferecem muita informagéo de forma ordenada e compreensivel.
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A apreciagdo global desta drea ¢ muito bom.

2.5.3.2 Informagio Geral no interior do site

A informagfio que se encontra no sife é bastante completa, abrangendo praticamente
todos os pontos que poderdo interessar a um visitante das Ilhas Candria. A forma como
se encontra organizada € boa, o que facilita bastante quando se pretende encontrar

informacio sobre um determinado assunto.

A apreciacgdo global desta area ¢ muito bom.

2.5.3.3 Caracteristicas do site

Em termos quantitativos, sfio identificados cerca de 50% das funcionalidades. De entre
os itens identificados destaque para as webcams colocadas em locais estratégicos das
ilhas, o envio de postais electrénicos e a possibilidade o registo para receber noticias

(newsletters) sobre o destino.

Mais uma vez € necessario referir que a grande caracteristica de websife € a sua forte

componente comercial pelo que nas varias funcionalidades este facto € facilmente

identificavel.

A apreciacdo global desta area é bom.

2.5.3.4 Plano de Viagem Interactivo

Fornece muita informa¢do base mas tem algumas limitagdes no que se refere a um
verdadeiro plano de viagem interactivo. A informagdio sobre eventos, atracgdes e

patrimoénio esta disponivel mas ndo é possivel adquirir ou reservar estes servigos.

Em termos de alojamento, pacotes turisticos, voos e aluguer de automéveis € mais
completo. Possui a particularidade de conforme o idioma seleccionado, as ofertas
adaptam-se ao potencial perfil do visitante. Desta forma, por exemplo, se o idioma

escolhido for o inglés, os voos propostos sdo de/para o Reino Unido.

A informagdo referente a estes servigos é fornecida pelo proprio site pelo que ndo

existem ligagOes para paginas de fornecedores externos e somente nalgumas situa¢des
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se encontra disponivel o niimero de telefone e/ou fax. De referir que a oferta disponivel
¢ fruto de acordos comerciais entre o site eCanarias e os fornecedores dos mesmos, logo

reflecte somente parte da oferta existente nas ilhas.

A apreciagdo global desta area € bom.

2.5.3.5 Informacio sobre alojamento

A oferta de alojamento existente no sife é fruto de acordos comerciais estabelecidos
entre o site eCanarias € os fornecedores. Este facto, que distorce real oferta turistica

existente nas ilhas Canarias, compreende-se devido & natureza privada deste site.

Oferece a possibilidade de pesquisar pelo tipo de alojamento e localizagdo no destino.
No resultado da pesquisa ¢ fornecida uma pequena discri¢do, pregos e fotografias. A

reserva € feita através da central de reservas do site eCanarias.

A apreciagfo global desta area ¢ bom.

2.5.3.6 Facilidades de Pesquisa

Permite efectuar pesquisa através de palavra chave. Ndo possui possibilidades de busca

avangada.

Ndo disponibiliza mapa do site.

A apreciagdo global desta area € suficiente.

2.5.3.7 Apreciagiio geral

A apreciagéo geral resultante da analise efectuada é bom.

Quadro 15 — Apreciagio geral do site www.ecanarias.com

| Informaciio |Caracteristicas | Plano de Viagem| ., . tida
‘Home Page. geral nosife |  dosite . interactive: ’M

Muito Bom | Muito Bom Bom Bom Bom Suficiente Bom
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2.6 Grécia

O site sobre o qual recai a andlise possui o endereco

www.gnto.gr, 0 qual se encontra sob a responsabilidade

da entidade pulblica Greek National Tourism Beyond words
Organization (GNTO).

Figura 15 - Logotipo do destino
turistico Grécia.

2.6.1 Caracterizagio da Regido

Situada no Sudoeste Europeu, ¢ formada por mais de 2000 ilhas que representam mais
de 25% do territorio, com relevo montanhoso, rodeada pelos mares Mediterraneo,

Jonico, Egeu e o mar de Creta.

Com um clima mediterrineo, com verdes quentes e secos, as temperaturas oscilam entre
0s 9° C e 0s 29° C. Possui uma média anual de 60 dias de chuva e apresenta alguma

propensio para terramotos.

Durante o ano de 2000, a Grécia teve um total de 13.095.545 visitantes, o que
representou um incremento na ordem de 7,6% em relagéo a 1999. Estes visitantes sdo
provenientes essencialmente da Unidio Europeia (9.219.271) contribuindo o resto da
Europa com (2.999.693). Os restantes visitantes sio distribuidos pela Asia (451.816),
América (300.213), Ocedania (67.597) ¢ Africa (60.955).

Estes visitantes possibilitaram uma ocupagdo hoteleira, em 2000, de 64.97% (um
incremento de 1,51% em relagdo a 1999), com uma duragdo média de estadia de 4,68

dias.

O procura turistica denota uma concentragio nos meses de Verdo o que causa

problemas de sazonalidade.

Quadro 16 — Grécia - nimero de turistas no ano 2000

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set {Out| Nov | Dez

161 | 143 | 239 | 580 |1.182]1.504 |2.101 | 2.059 [ 1.594 {919 | 232 | 197

Fonte : www.gnto.gr unidade : 10°
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A oferta turistica, em termos de alojamento, da Grécia € a seguinte:
e 8.209 hotéis com 601.034 camas (em Janeiro 2002)
e 28.000 estabelecimentos de alojamento secundario com 450.000 (dados de 2001)

e 351 parques de campismo (30.643 tendas e 949 bungalows — dados de 2001)

Relativamente aos produtos turisticos existe uma ampla e variada oferta turistica.
Todavia o turismo de sol e praia ¢ o que atrai mais visitantes, mas ha outras ofertas
complementares com potencial, como é o caso do montanhismo, os desportos aquaticos,

0s cruzeiros, os campos de golfe, o turismo religioso e cultural ou o ecoturismo.

Estdo a ser tomadas medidas para potenciar o turismo de conferéncias e convengdes
visando tirar partido dos 13 centros de congressos com uma capacidade de 12000
pessoas, aparte dos espagos habilitados em mais de 100 hotéis que oferecem os mesmos

SErvigos.

Com o fim de incrementar o turismo de inverno e diminuir a sazonalidade, existe um
turismo tipo terapéutico que oferece uma grande variedade de balnearios que operam
com afluentes de 4guas minerais e que atraem 10.000 visitantes por ano,

proporcionando mais de 1.400.000 banhos curativos.

Estdo a ser levadas a cabo um conjunto de acgdes, através de parceria entre 0 governo
grego e a iniciativa privada, com o objectivo de aumentar a competitividade do produto
turistico com modernizagio de infra-estruturas, desenvolvimento de novas alternativas
turisticas e a criagdo de novas areas turisticas visando diminuir a sazonalidade e

promover os elementos naturais e culturais.

Esta em curso um programa de incremento de qualidade que integra :

a introdugio da catalogacfio por estrelas dos hotéis®”;

revisdo da legislagdo relativa a agéncia de viagens;

incentivos & modernizagdo dos hotéis;

aumento das inspecgdes aos estabelecimentos;

3% Os hotéis dividem-se em 6 categorias : L, A, B, C, D, E. A categoria L refere-se aos hotéis de luxo
enquanto as categorias D ¢ E referem-se a hotéis sem casa de banho prépria e sem pequeno almogo. Os
parque de campismo sdo classificados pelas seguintes categorias : A, B, C e D.
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- imposicdo de pregos publicos a certos produtos para evitar abusos;
- programas de formag@do para os empregados do sector turistico.
O meio ambiente também é uma preocupagdio pelo que estdo a ser desenvolvidas a
seguintes ac¢des :
- limpezas das praias com o fim de ter mais bandeiras azuis;

- estudo sobre o impacto do turismo maritimo e dos portos desportivos,

acompanhado por legislagdo que regule a construgéo no litoral;

- promover o uso responsavel da agua e da electricidade;

regulamentar a contaminagfo acustica e a polui¢do.

2.6.2 Caracterizacgiio do site

A Greek National Tourism Organization (GNTO) ¢é uma entidade puablica

supervisionada pelo Ministry of Development, General Secretariat for Tourism.

A GNTO foi inicialmente criada em 1927 e recriada em 1950 pelo Emergency Act
1565/50, rectificado pela lei 1624/51. No periodo intermédio, o turismo esteve sob a
competéncia de varios ministérios. Desde 1950, o GNTO constitui a agéncia estatal

responsavel pelo sector turistico.

Enquanto entidade responsavel pelo sector turistico grego, uma das suas fungbes

consiste na implementagdio e manutengdio do site de promog¢do do destino turistico

Grécia.

2.6.3 Anailise do site — www.gnto.gr

Cada uma das secgdes seguintes aborda, de forma qualitativa, os resultados da analise
quantitativa realizada através das grelhas de observagdo. Para uma melhor compreenséo
a leitura destes pontos devera ser complementada com a andlise das grelhas que se

encontram no Anexo 2.

Para um melhor conhecimento visual do site em analise, deve ser consultado o Anexo 8,

o0 qual possui um conjunto de figuras com paginas web.
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2.6.3.1 Homepage

A homepage adopta uma estrutura de portal mas no entanto € perceptivel a sua origem
institucional. Possui uma linha grafica simples e atractiva, 0 que contribui para uma

navegacdo facil.

Tem a particularidade da homepage ser apresentada em inglés, apesar de no interior do

site ser possivel escolher o grego.

Com uma forte imagem institucional, o site esta dividido em trés sec¢des : guia de

viagem, informagio de negdcios e informacdo institucional sobre o GNTO.

De referir uma area de “Eventos”, que se encontrou desactualizada durante o periodo
em que foi realizada a andlise, na qual sfo apresentados eventos que ja se realizaram.

Como ndo podia deixar de ser, existe uma referéncia para os Jogos Olimpicos 2004.
A homepage ainda disponibiliza ligagdes para mapas e para uma galeria de fotos.

A apreciacdo global desta area € bom.

2.6.3.2 Informacgdo Geral no interior do'site
A qualidade geral da informagfo fornecida é boa, estd bem estruturada e mostra-se

adequada para um sife desta natureza.

Praticamente todos os itens desta sec¢fio foram detectados sendo lamentar ndo existirem

sugestdes de itinerarios.

A apreciacdo global desta area ¢ muito bom.

2.6.3.3 Caracteristicas do site

E dos sites analisados o que possui menos funcionalidades detectados nesta érea.
Privilegiando a informag@io de base turistica e institucional, ndo apresenta nenhuma

preocupagdo na utiliza¢éio de multimedia nem no relacionamento com o visitante.

Isto ndo quer dizer que seja um sife pouco interessante. Os textos, com conteidos muito

bem pensados, sdo apoiados por boas fotografias, cativando o visitante.
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E um site simples, eficaz, que atinge os objectivos de divulgagdo do destino turistico.

A apreciagdo global desta area ¢ bom.

2.6.3.4 Plano de Viagem Interactivo
Oferece possibilidade de realizar um plano de viagem, fornecendo informacio base e

ligagGes para sites externos com mais informag3o.

Apesar de ndo se poder efectuar reservas online séo indicados quais as melhores formas

de adquirir ou reservar o servigo pretendido.

A apreciagio global desta drea € bom.

2.6.3.5 Informacio sobre alojamento

Oferece a possibilidade de efectuar uma pesquisas sobre uma base de dados, que se
encontra actualizada, com dados de todos os hotéis da Grécia. Os critérios de pesquisa
sdo varios, sendo de salientar a grande gama de critérios no que se refere aos

equipamentos do alojamento.

A informagdo fornecida como resultado da pesquisa, apesar de ndo ter fotografias, é

muito completa.

De referir que na pagina que antecede a pesquisa sdo fornecidas inimeras informagées

uteis para quem pretenda efectuar reserva de um alojamento na Grécia.

A apreciacdo global desta area é bom.

2.6.3.6 Facilidades de Pesquisa

A pesquisa € realizada através de palavra chave. O utilizador pode escolher o alcance da
pesquisa, que pode ser todas as paginas do site ou apenas numa secgdo especifica do

mesmo.

Néo disponibiliza mapa do site.

A apreciagfo geral resultante da andlise efectuada é bom.
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2.6.3.7 Apreciagio geral

A apreciagfio geral resultante da andlise efectuada é bom.

Quadro 17 — Apreciacéo geral do site www.gnto.gr

T 59 OB DRSS s St
T B Ctﬁdensﬁm ;-le'deViﬁgm:v - anano | Paciliday
Home Page | : do.nte interaetfvo e

Bom Muito Bom Bom Bom Bom Bom Bom

2.7 Tunisia

O site sobre o qual recai a analise possui o enderego www.tourismtunisia.com, o qual se

encontra sob a responsabilidade da Tunisian National Tourism Office.

2.7.1 Caracterizaciio da Regido

Pais do Norte de Africa ¢ limitado a Norte e a Este pelo Mediterraneo, fazendo fronteira

com a Libia (Sul e Sudoeste) e com a Argélia (a Oeste).

De uma maneira geral, o Inverno é suave e o Verdo quente. Mas, na realidade, tem 2
climas, o mediterraneo e o sahariano, conforme a regifio e a estaciio do ano, um domina

o outro. No Verdo, as temperaturas nas zonas costeiras oscilam entre os 20° e 30°.

No ano de 2001 teve um total de 5.387.300 visitantes. Estes, sdo provenientes da Franga
(1.047.400), Libia (1.016.600), Alemanha (934.700), Argélia (623.100), Italia
(398.300), Reino Unido (314.700) sendo a contribuigio dos restantes paises de
1.052.500 visitantes.

Estes, possibilitaram uma ocupagfo hoteleira, em 2001, de 55.2%, e realizaram estadias

com uma durag@o média de 6,12 dias.

A distribuicdo dos visitantes pelos meses do ano, denota alguma sazonalidade, como ¢é

possivel verificar pela tabela.

Promogdo de Destinos Turisticos na Infemet



166

Quadro 18 — Tunisia — nimero de visitantes no ano 2001

Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | Dez

246,8 | 301,9 | 401,4 | 552,2 | 461,9 | 538,7 | 660,5 | 738 |[581,5| 433 |243,1|228,2

Fonte : Finestra Turistica unidade : 10°

A oferta de alojamento turistico caracteriza-se 755 hotéis (dados de 2001), na sua maior
parte de categoria média alta (24% de 4 estrelas — 55.900 camas, 9% de 5 estrelas — 21.200
camas, de uma oferta total de 205.600 camas). De realcar a existéncia de 11.000 camas néo

classificadas.

O turismo de sol e praia € o principal recurso turistico do pais. Apesar de ter 1.300 km
de praia, somente 100 km estdo explorados, pelo que existe um grande potencial nas

Zonas costeiras.

O Sudoeste do pais € ideal para o turismo aventura ji que faz parte do deserto do
Sahara. Na costa mediterranea estdo em constru¢io campos de golfe para satisfazer a
crescente procura desta actividade. Actualmente, encontram-se em funcionamento 8
campos de golfe e mais 4 estdo em construgo. O turismo termal representa um fonte de
entradas importante devido a sua situagio geografica e as suas condicSes naturais

privilegiadas.
Funcionando a base de planos quinquenais, os objectivos que se pretendiam atingir com
o plano de 1997-2001* eram :

- criag@o de novos complexos turisticos integrados;

- diversificagéo das modalidades de alojamento;

- diversificagdo dos produtos turisticos;

- desenvolvimento de centros de animagio ¢ de Ocio;

- melhoria das estruturas encarregues da promogio e da

comercializagdo;

- desenvolvimento do mercado turistico nacional.

“% Niio foi possivel determinar quais as linhas orientadores do Plano Quinquenal 2002-2006, dai a néio ser
feita nenhuma referéncia.
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2.7.2 Caracterizacio do site

Apesar dos pedidos insistentes efectuados a Tunisian National Tourism Office, esta
entidade ndo disponibilizou informagio sobre o site. Logo a unica informagdo
disponivel sobre este tem a ver com o facto da Tunisian National Tourism Office ser a

responsavel por aquele.

2.7.3 Analise do sife — www.tourismtunisia.com

Cada uma das sec¢des seguintes aborda, de forma qualitativa, os resultados da andlise
quantitativa realizada através das grelhas de observagfio. Para uma melhor compreensdo
a leitura destes pontos devera ser complementada com a andlise das grelhas que se

encontram no Anexo 2.

Para um melhor conhecimento visual do site em analise, deve ser consultado o Anexo 9,

o qual possui um conjunto de figuras com paginas web.

2.7.3.1 Homepage

A homepage apresenta uma fotografia com uma mensagem de boas vindas. Para se
entrar no sife € necessario clicar num icone ou descrigdo. Estes icones representam os

varios conteudos abordados no site.

E dos sites com menos funcionalidades identificadas nesta area. Nio oferece a

possibilidade de escolher um idioma, encontrando-se todo em inglés.

Apesar das limitagdes, transmite uma imagem equilibrada, sendo de realgar a facilidade

de navegacdo em todo o site.

A apreciacgio global desta area € suficiente.

2.7.3.2 Informagdo Geral no interior do site

A informagdo geral apresentada ¢ util e atinge o objectivo de ajudar o potencial visitante
do destino, no entanto, a forma como a informagfo é apresentada torna-se um pouco

monotona uma vez basear-se em paginas com muito texto € poucas imagens.

Possui informagéo relativamente detalhada sobre as varias regides, cidades, cultura,

costumes, patrimonio e atracgdes.
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A apreciacdo global desta area ¢ bom.

2.7.3.3 Caracteristicas do site

A principal caracteristica de sife é a sua simplicidade, com uma concepgdo antiquada

mas eficaz.

Na analise efectuada foram poucas as funcionalidades detectadas nesta area, € mesmo
quando presentes, sdo abordados de uma forma muito ligeira. E o caso das webcam, no
total de duas, que surgem numa nova janela quando de acede ao sife, € que ndo

oferecem valor acrescentado nenhum.

Aposta essencialmente na transmissio de informagfio, com uma forte imagem

institucional, ndo existindo interactividade com os visitantes.

A apreciaggo global desta area ¢ suficiente.

2.7.3.4 Plano de Viagem Interactivo

Apesar de possuir muita informagio base e dar uma boa ideia do destino ndo se pode
considerar que possibilite a realizacdo de um plano de viagem. Permite ficar com uma
boa ideia do destino mas a auséncia de mecanismos de pesquisa € a forma como a

informagéo ¢ apresentada, dificultam essa tarefa.

A apreciagfo global desta area ¢ insuficiente.

2.7.3.5 Informagio sobre alojamento

A informagdo sobre alojamento nfo € interactiva e ¢ fornecida em forma de listagem.
Permite somente a selecgdo baseada na localizagdo, pelo € necesséario escolher essa
mesma localiza¢gio num mapa da Tunisia. Para cada uma das localizagdes ¢ apresentada

uma listagem com os dados dos estabelecimentos.

A apreciagfo global desta area ¢ insuficiente.
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2.7.3.6 Facilidades de Pesquisa

Este site ndo oferece facilidade de pesquisa de informag#io limitando-se ao mapa do site.

A apreciagdo geral resultante da analise efectuada ¢ fraco.

2.7.3.7 Apreciagio geral

A apreciagdo geral resultante da analise efectuada ¢ suficiente.

Quadro 19 — Apreciacio geral do site www.tourismtunisia.com

Informaco | Caracteristicas | Plano de Viagem ' Facllidades | Apreciacio
HomePage | o gl nosite|  dosite interactivo | Alojamento | ecquisa|  geral
Suficiente Bom Suficiente Insuficiente Insuficiente Fraco | Suficiente

2.8 Turquia

O site sobre o qual recai a andlise possui o enderego
www.tourismturkey.org,

responsabilidade da Ministry of Tourism of Turkish Repulic.

o qual

se encontra

2.8.1 Caracterizacio da Regido

sob a

ke

- 4

Figura 16 — Logotipo do
destino turistico Turquia.

Limitada a Norte pelo Mar Negro e Bulgaria, a Noroeste pelo Mar Mediterraneo ¢ pela

Gedrgia, a Este com o Irfio, a Sul com o Iraque, Siria e Mar Mediterrdneo e a Oeste pelo

Mar Egeu e Grécia. Possui a particularidade do seu territério estender-se por dois

continentes, Europa e Asia.

Devido a sua extensdo possui uma grande diversidade climatérica. Na Costa do Mar

Negro e Mediterrdneo, o Verdo € quente ¢ o Inverno suave com precipitagédo abundante.

Na parte central, o Verfio é quente e seco e o Inverno frio, enquanto que na parte Este, o

Verdo ¢ suave e o Inverno muito frio.

No ano de 2001 teve um total de 11.569.000 visitantes, 0 que representou um

incremento na ordem de 10,95% em relagéo a 2000.
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Estes visitantes s3o provenientes da Alemanha (2.875.446), Federagdo Russa
(1.423.418), Reino Unido (844.649), Holanda (632.236), Bulgaria (540.216), Franca

(523.292) sendo os restantes provenientes 4.729.743 de paises diversos.

Estes visitantes possibilitaram uma ocupagdo hoteleira em 2001 de 46,1%, tendo

usufruido de uma estadia com dura¢do média de 9 dias.

A oferta de alojamento turistico caracteriza-se 2590 hotéis (dados de 1997), com uma
pequena parte na categoria média alta (10,9% de 4 estrelas, 5,8% de 5 estrelas). Dados
mais actualizados (2001) contabilizam uma oferta global de camas na ordem das
308.048 unidades.

Uma grande extensdio do pais possibilita 0 desenvolvimento de intimeras actividades
turisticas, todas elas com caracteristicas distintas. As montanhas, que ocupam quase
metade da extens@io do pais, oferecem condi¢des ideais para a pratica de desportes como

o alpinismo, o frekking ou simplesmente para esquiar.

O turismo de sol € praia e o turismo nautico estdo concentrados nas costas do Mar Egeu
e Mediterrdneo. O Governo Turco tenta impulsionar as costas do Mar Negro como
destino alternativo com o objectivo de favorecer o desenvolvimento economico € social

desta zona.

Uma das ofertas mais exclusivas que a Turquia pode apresentar € o turismo termal, ja
que o pais esté situado numa importante zona geotermal com mais de 1.500 nascentes,
com temperaturas que oscilam 20° ¢ os 110°. Apesar disto, s6 5% das nascentes estdo

exploradas e reunem as condigdes minimas para alojar turistas.

2.8.2 Caracterizacio do site

Apesar do pedidos insistentes efectuados ao Ministry of Tourism of Turkish Republic,
esta entidade ndo disponibilizou informagdo sobre o site. Logo, a unica informagio
disponivel sobre este tem a ver com o facto do Ministry of Tourism of Turkish Republic

ser a responsavel por aquele.
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2.8.3 Analise do site

Cada uma das sec¢des seguintes aborda, de forma qualitativa, os resultados da anlise
quantitativa realizada através das grelhas de observagdo. Para uma melhor compreenséo,
a leitura destes pontos deverd ser complementada com a andlise das grelhas que se

encontram no Anexo 2.

Para um melhor conhecimento visual do site em andlise, deve ser consultado o Anexo

10, o qual possui um conjunto de figuras com paginas web.

2.8.3.1 Homepage
A homepage apresenta uma fotografia rodeada de icones, que representam os varios

conteudos abordados no sife, € nos quais € necessario clicar para entrar.

E dos sites com menos funcionalidades identificadas nesta sec¢do. Nédo oferece a

possibilidade de escolher um idioma, encontrando-se todo em inglés.

Transmite uma imagem equilibrada, com uma linha grafica interessante, sendo de

realcar a facilidade de navegagéo em todo o site.

A apreciagdo global desta area € suficiente.

2.8.3.2 Informacio Geral no interior do site
Em termos gerais a informacgfio que podemos encontrar neste site mostra-se adequada e

encontra-se bem organizada.

Praticamente todos as funcionalidades desta area sdo abordadas e desenvolvidas com

eficécia, o que contribui para a qualidade geral do site.

A apreciacdo global desta area ¢ muito bom.

2.8.3.3 Caracteristicas do sife

Eminentemente institucional, todo o sife transmite essa imagem. Devido a este facto sdo

privilegiados os conteudos totalmente direccionados para a promog¢do do destino

turistico.
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Com uma boa navegacdo, nio € prejudicado pelo facto de ndo existir ligagdo para a

homepage em todas as paginas do site.

Existem algumas funcionalidades que visam o relacionamento com o visitante como € o
caso da possibilidade de receber brochuras (oferta limitada aos EUA e ao Canada) e a

possibilidade de enviar um comentario.

A apreciagdo global desta 4rea ¢ bom.

2.8.3.4 Plano de Viagem Interactivo

Possui muita informag3o base e fornece indicagGes preciosas para o visitante, dando

uma boa ideia do que se pode encontrar no destino.

Apesar de ndo se poder considerar que possibilite a realizagdo de um plano de viagem,
oferece um conjunto de itinerarios e sugestdes de actividades a realizar no pais bastante

interessante.

Existe uma ligacdo para um website (www.vacation-planner.net) denominado Turkey
Vacation Planner, que efectua pesquisas em pacotes turisticos preparados por
operadores turisticos. Este sife surge como complementar ao que esté a ser analisado e

destina-se essencialmente ao mercado norte-americano e canadiano.

A apreciacio global desta area € insuficiente.

2.8.3.5 Informacio sobre alojamento

Néo oferece nenhuma informagio sobre alojamento, somente uma informag¢io muito
geral e o contacto (enderego, telefone e fax) de uma entidade na Turquia que poderé

prestar mais informagdes.

A apreciacio global desta area € fraco.

2.8.3.6 Facilidades de Pesquisa

Oferece facilidades de pesquisa através de palavra chave que pode ser refinada através
de operadores booleanos. No entanto, a utilizagdo destes operadores booleanos nio ¢é

facil para utilizadores menos experientes.
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Disponibiliza um mapa do sife.

A apreciagio global desta area € bom.

2.8.3.7 Apreciagio geral

A apreciagio geral resultante da anilise efectuada é suficiente.

Quadro 20 — Apreciagiio geral do sife www.tourismturkey.org

g ‘Ihfonﬁa;ib :

Caracteristicas

: dev; T

Home Page | geral no site ~dosite mteractivo gel
Suficiente { Muito Bom Bom Insuficiente Fraco Bom Suficiente

3. Conclusdes da anailise comparativa

A primeira concluséo a tirar é que a Regiio do Algarve perde o confronto com os seus

mais directos concorrentes.

Apesar do site da RTA ter sofrido uma remodelagio ha muito pouco tempo, apresenta

algumas lacunas que o penalizam fortemente. De entre as lacunas detectadas podemos

realgar:

o facto de se encontrar somente em Portugués;

um sistema de navegagfio que utiliza um tipo de menus que em vez de

facilitar a vida ao utilizador, dificulta-a, nio permitindo que este escotha as

opgdes que lhe interessam.

informag#o base sobre o destino com um nivel muito fraco

comparativamente com qualquer dos seus concorrentes;

informac¢fo muito limitada sobre alojamento;

ndo oferece funcionalidades minimas que permitam criar um plano de

viagem;

pouco interactividade e multimédia, privilegiando as paginas exclusivamente

com texto.
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Outra conclusfio que se pode tirar relaciona-se com o facto da qualidade do site
apresentado ndio estar dependente da dimensdo do destino turistico. Os sifes que
melhores funcionalidades oferecem aos seus utilizadores sdo dois sifes de abrangéncia
regional, mais propriamente o da Andaluzia ¢ da Comunidade Valenciana. Isto prova
que uma abordagem planeada, com objectivos bem definidos e criatividade g.b. s3o os

ingredientes para um resultado final muito positivo.

De realgar o trabalho realizado pelo eCanarias, uma entidade privada com fins
comerciais, € do organismo estatal responsavel pela presenga da Grécia. Qualquer um

deles revela caracteristicas que deverdo ser tidas em considera¢&o como boas praticas.

Quadro 21 — Quadro comparative da Avaliacio Qualitativa

Algarve Insuficiente Suficiente Insuficiente Fraco Insuficiente Bom Insuficiente
Andalucia Bom Muito Bom Bom Muito Bom | Muito Bom Bom Muito Bom
Comunidade
A Muito Bom Muito Bom Muito Bom Bom Muito Bom Bom Mauito Bom
Valenciana
Dhas
. Muito Bom Muito Bom Suficiente Suficiente Insuficiente Fraco Suficiente
Baleares
Thas
L. Muito Bom Muito Bom Bom Bom Bom Suficiente Bom
Canarias
Grécia Bom Muito Bom Bom Bom Bom Bom Bom
Tunisia Suficiente Bom Suficiente Insuficiente Insuficiente Fraco Suficiente
Turquia Suficiente Muito Bom Bom Insuficiente Fraco Bom Suficiente

Algumas conclusdes que se podem tirar da anilise realizada mas tendo em consideragio

cada uma das 4reas da grelha sdo as seguintes:
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v' A homepage, sendo o 1° contacto que o utilizador tem com o site, deve
comunicar os conteudos existentes no mesmo e ajudar a formar uma

percepg¢do positiva do destino turistico.

No conjunto de sites analisados, os que melhor desempenho obtiveram
foram aqueles que optaram por uma homepage com filosofia de portal,
com design atractivo e dindmico, destacando os principais conteidos
disponibilizados e recorrendo a multimedia e interactividade, no fundo
adoptando o que de melhor ¢ feito actualmente nos sites existentes na

Internet.

v" Os conteudos informativos existentes no sites foram todos considerados
Muito Bom excepto no caso do Algarve (Suficiente) e da Tunisia (Bom).
Pode-se concluir que apesar de diferirem bastante no modo como
concebem a sua presenca na Internet, os DMOs denotam uma forte

preocupacio na qualidade da informagdo disponibilizada.

v A diversidade existente na Internet fica bem patente nas caracteristicas de
cada um destes sites. Com abordagens muito diversas mas visando sempre
o objectivo de promover o seu destino turistico, este foi o conjunto de
funcionalidades que maior dificuldade deu na sua verificagdo. Perante a
diversidade das propostas foi possivel verificar que o valor de cada item
em andlise ¢ relativo e encontra-se dependente de todos os outros. Isto
quer dizer que a inexisténcia de uma funcionalidade num site pode
contribuir negativamente para o seu desempenho enquanto que noutro site

essa mesma inexisténcia pode ser esbatida pela qualidade geral das outras
funcionalidades.

v" O plano de viagens interactivo obteve conjuntamente com o alojamento
uma classificacio média mais baixa que as areas mencionadas
anteriormente. Esta situag@o remete-nos para uma reflexdo porque as areas
anteriores tém a ver com web design ¢ tecnologia enquanto estas duas sdo
as areas que implicam uma reformula¢do na forma de pensar a promogéo
de um destino turistico. Estas areas traduzem o valor acrescentado que um
site destinado a promog¢do de um destino turistico pode oferecer a um

visitante. Este, para além de querer obter informago base pretende mais,
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quer sugestdes de actividades, quer saber com chegar, quer saber quais os
eventos e atrac¢des que pode visitar na estadia, quer mapas e quer
informag¢do pormenorizada sobre alojamento. Para qualquer destas
informagdes, ¢ desejavel que se encontre disponivel a opgdo para reservar

ou comprar.

v Surpreendentemente o item pior cotado no conjunto dos sites analisado foi
o relativo as facilidades de pesquisa de informagdo disponibilizadas nos
mesmos. Esta classificacdo esta, no entanto, distorcida devido a 2 sites
(Ilhas Baleares e Tunisia) que ndo disponibilizaram mecanismos de
pesquisa, o que contribuiu fortemente para a sua mé prestagdo assim como
desta area. Esta funcionalidade, que a 1? vista pode ndo parecer muito
importante € essencial quando se pretende encontrar informag&o de forma

rapida em sifes com alguma dimensfo.

Podemos concluir que de um modo geral os sites analisados contribuem positivamente

para o seu destino turistico exceptuando o da Regido do Algarve.

Os restantes sifes apresentam abordagens bastante diferenciadas mas que parecem
apropriadas aos objectivos que aparentemente pretendem atingir. Desta forma podemos
agrupar os sites em dois grupos distintos. Um grupo que tem como principal objectivo a
difusdo de informagéo sobre o destino turistico que representam e um outro grupo que
para além de ter preocupagdo relativamente a difusdo de informagio sobre o destino
turistico pretende também oferecer um meio de distribuicdo da oferta existente nesse

destino.

No 1° grupo podemos incluir as Ilthas Baleares, Grécia, Tunisia, Turquia ¢ Algarve.
Destes a Grécia destaca-se pela qualidade do seu sife em relagdo aos restantes,
encontrando-se num patamar idéntico as Ilhas Baleares e a Turquia, € num nivel mais
inferior a Tunisia. O Algarve como ja foi mencionado anteriormente encontra-se em

ultima posicdo.

No outro grupo encontramos trés regifes espanholas: Andaluzia, Comunidade
Valenciana e Ilhas Canérias. Esta ultima representada por uma organizagdo privada
enquanto que as outras duas sdo representadas pelos sites que aplicam as linhas

definidas por entidades governamentais com responsabilidade na promog¢do do destino
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turistico. De salientar que a estratégia que levou desenvolvimentos destes sites
(Andaluzia e Comunidade Valenciana) contou com um forte apoio de fundos

provenientes da Unido Europeia.

Estes sites representam uma abordagem mais elaborada, conciliando a vertente de
promogdo e divulgacdo do destino turistico, com a vertente de servigo publico através
dos servigos de meteorologia, redes de webcams e apoio a eventos com a vertente de e-
commerce apoiando a distribuicdo de produtos e/ou servigos turisticos existentes no seu
destino turistico. Pela qualidade geral destas propostas deve ser considerados como caso

de boas praticas na adopgéo da Internet na promogéo de um destino turistico.
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VI. Conclusdes
O sector de viagens e turismo utiliza de forma intensiva a informagfo. O préprio produto
turistico nfo € mais do que informag¢io quando ¢ apresentado ou vendido ao consumidor.
Este facto fez com que a induastria de viagens e turismo e as TIC tenham evoluido

conjuntamente.

Todo o sistema de distribuigdo do sector de viagens e turismo tem sido alicergado nas TIC.
Estas contribuiram para a evolug@io do sector, e sua afirmagfo, como a maior industria a

nivel mundial.

A evolugdo registada pelas TIC ao longo das ultimas trés décadas permitiu o surgimento da
Internet. Esta tem vindo a afirmar-se junto ao sector de viagens e turismo como canal de

distribuigéio dos seus produtos e servigos.

Os produtos turisticos, pelas suas caracteristicas, tém todas as condi¢des para, através da
Internet, chegarem ao consumidor final. Estamos, ndo so, a falar da venda do produto
propriamente dito mas também da sua promog&o. Esta tltima ¢ particularmente importante

para os destinos turisticos.

A evolugio das TIC tem contribuido para a promocdo dos destinos turisticos,
inicialmente de uma forma muito timida, através dos Sistemas de Reservas
Computorizados (CRS), nos quais os organismos promotores de destinos turisticos tinham
pouca ou nenhuma influéncia. Com a evolugio dos Sistemas de Reservas Computorizados
para Sistemas Globais de Distribuigdo (GDS), paralelamente com a criagdo em alguns
destinos turisticos de Sistemas de Gest@io de Destino (DMS), estes comegaram a ter uma

maior visibilidade no mercado global.

A Internet surge feita a medida da promogfio de destinos turisticos quer pelas suas
capacidades de difusdo de informagfio (de uma forma rapida, atraente e facil) quer pelo
perfil dos seus utilizadores (bons niveis econdmicos, culturais e sociais e na sua maioria
localizados nos grandes mercados emissores). Desta forma é possivel chegar a muitos
potenciais (ou reincidentes) consumidores sem estar dependente de orcamentos muito
grandes, como se verificava na Era pré-Internet. Nesta altura o factor econémico era muito
importante para a divulgagdo do destino turistico, uma vez que era necessario constituir
uma rede de escritorios nos mercados emissores, criar call centers nesses mesmos

mercados, e realizar fortes investimentos em publicidade.
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Por tudo isto pode-se concluir que a evolugdo das TIC contribuiu de forma positiva para a

promocao dos destinos turisticos.

Néo eliminando nenhum dos canais ja existentes, a Internet assume-se como mais um
canal para a promogiio de destinos turisticos. Esta j4 desempenha em alguns casos um
excelente papel na promogdo do destino turistico, contribuindo de forma muito positiva

para complementar a informagdo distribuida através dos outros canais.

Pelas suas caracteristicas e pelas capacidades ja demonstradas, a Internet esti a causar
impactos no sector de viagens e turismo, dos quais se podem realgar a desintermediago,
acesso a um vasto mercado por parte dos fornecedores, acesso a uma maior oferta por parte
dos consumidores, uma permanente consciencializagdo destes o que obriga a um esforgo
por parte dos fornecedores para a qualidade e flexibilizagdo da oferta, a entrada de novos
elementos no mercado provenientes das areas das TIC e media. Todas estas alteragdes

estdo a causar alteracdes estruturais em toda a cadeia de valor do sector.

Perante esta alteracio, a pesicdo das organizagdes promotoras de destinos turisticos
face a Internet tem sido orientada no sentido de marcar a sua presenca no universo
electrénico, registando-se uma movimentagdo maciga nesta direcgdo, como é possivel
verificar no crescente niimero de sifes destas organizag3es. Pode-se afirmar que sio poucos

os destinos turisticos que ndo possuem uma presenga na Internet.

Mas também se verifica uma grande variedade nas abordagens que as entidades
promotoras de destinos turisticos estfio a ter relativamente a promogiio do seu destino
turistico. No estudo realizado € possivel verificar essa mesma diversidade no universo
analisado. Caso o universo aumente, como é possivel verificar nos sites que se encontram

listados no Anexo 1, as abordagens ainda sdo mais diversificadas.

Esta diversidade de abordagens reflecte o quanto de recente tem esta tematica, como foi
possivel verificar na revisdo bibliografica. Esta realidade faz com que nfio se encontre

definida qual a melhor forma estruturar a presenga de um destino turistico na Internet.

No universo analisado, as abordagens efectuadas pelas entidades promotoras dos destinos
turisticos podem dividir-se em dois grandes grupos. Um grupo que tem como principal
objectivo a difusdio de informa¢dio sobre o destino turistico que representa e um outro
grupo que para além de ter preocupagéo relativamente a difusdo de informagéio sobre o seu
destino turistico pretende também oferecer um meio de distribuicio da oferta existente

nesse destino.

Promogéo de Destinos Turisticos na Intemet



180

Existem diferencas substanciais nestas abordagens uma vez que a primeira promove
somente enquanto a segunda promove e proporciona meios para o consumidor realizar a
compra. S3o abordagens diferentes, denotando filosofias completamente opostas, que
também implicam meios financeiros, humanos, técnicos, € legais completamente

diferentes.

Estes tltimos, ao adoptarem uma postura mais proactiva em relagdo aos seus concorrentes,
tentando influenciar os potenciais consumidores e proporcionando meios para estes
adquirirem/reservarem os produtos e/ou servigos apresentados, pode-se concluir que esta é

a abordagem mais eficaz.

Muitas das conclusbes até agora apresentadas foram retiradas da aplicacio da
metodologia de anilise, em termos qualitatives, de sites de promogdo de destinos
turisticos, a qual foi aplicada a um conjunto de sites, oito no total, com o objectivo final de
verificar qual o posicionamento, em termos qualitativos, do destino turistico Algarve

face aos seus principais concorrentes.

Da analise efectuada, conclui-se que a Regido do Algarve, por intermédio do organismo
responsavel pela sua promogdio, nfo tem uma presenca na Web que tire partido das
potencialidades da Internet. O sife do Algarve, possuindo um nivel razoavel em termos de

informagio base, tem problemas relativamente aos seguintes aspectos:

- anavegabilidade, com um sistema de menus que ndo facilita a vida aos
utilizadores;

- aatractividade, com paginas compostas quase exclusivamente de texto;

- aescassez de informagdo especifica relativamente a, por exemplo, patriménio,

praias e eventos;
- encontrar-se exclusivamente em Portugu€s;

- ndo oferecer possibilidades de criar um plano de viagem, e oferecendo

informagdo especifica sobre servigos turisticos e actividades no destino;

- informagdo sobre alojamento, disponibilizando somente uma listagem com

morada, telefone, fax e por vezes e-mail e endereco web.

Desta forma € possivel concluir que esta presenca na Internet nfo constitui uma mais valia
para o destino turistico Algarve, antes pelo contrario. Esta situagdo toma uma proporgéo

maior quando € possivel verificar que entre os seus principais concorrentes existem
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abordagens muito eficazes como é o caso da vizinha Andaluzia e da Comunidade
Valenciana. Abordagens que foram delineadas pelos organismos regionais responsaveis

pela promogio do destino e aplicadas utilizando apoio de fundos da Unifio Europeia.

A Regido de Turismo do Algarve, enquanto responsavel pela promogio do destino turistico
Algarve e pelo site www.turismo-do-algarve.pt, deveria estar ciente da importincia de uma
presenga digna na Internet e das potencialidades que essa mesma representa para a

competitividade e imagem do mesmo.
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Recursos Internet

ACEP - Assoc. Comércio Electrénico de Portugal www.portugalacep.org/

AMAL- Associac¢io de Municipios do Algarve www.amal.pt/

Andalusia: Saeta www.ctd.juntaandalucia.es/turismo/saeta/saeta.htm

APAVT - Home Page www.apavtnet.pt/

Association of British Travel Agents www.abta.com/

ASTA - The American Society of Travel Agents www.astanet.com/

Balears: El turisme en dades www.caib.es/sac1.htm

BIC Algarve Huelva Home Page www.bic-ah.com/

CANARI@S DIGIT AL www.canarias-digital.org/

Canaries www.gobiernodecanarias.org/turismo/dgoit/estadisticas/metadis.htm]

Castella i Lleé Boletin de coyuntura turistica : www.jcyl.es/jeyl/cict/dgt/svfit/boletin/
Castella-La Manxa estatistica www_jccm.es/default.htm

Catalunya: Institut d’Estadistica de Catalunya: www.idescat.es o
Catalunya: Temporada turistica: www.gencat.es/turisme/dades/estudis.htm

CCR Algarve www.ccr-alg.pt/

Datos esenciales 2000 (OMT): www.worldtourism.org/omt/esta/monograf/highligh/hl mk.htm
DestiCorp IT Selutions for the Travel Industry www.desticorp.com/index.html
DREconomia-Algarve www.dre-algarve.min-economia.pt/

EarthWise Journeys - Eco Travels and Earth Friendly Tours www.teleport.com/~earthwyz/index.htm
Edward Hasbrouck, The Practical Nomad http://hasbrouck.org/

Espanya: Instituto Nacional de Estadistica: www.ine.es

Espanya:Instituto de Estudios Turisticos: www.iet.tourspain.es

Estats Units d’América: Monthly Tourism Statistics: http://tinet.ita.doc.gov/research/monthly/arrivals/
EUROPFA - Enterprise - Tourism http://europa.eu.int/comm/enterprise/services/tourism/index_en.htm
European Journal of Information Systems www.stockton-press.co.uk/ejis/

FINESTRA TURISTICA www.finestraturistica.org/index.cfin

fronteira electrénica www.fronteira-electronica.org/

Governo Civil do Distrito de Faro www.gov-civil-faro.pt/gov.htm

Guardian Unlimited Travel www.travel.guardian.co.uk/

HEDNA - Home www.hedna.org/hedna/index.cfim

HITIS www.hitis.org/

Hospitality Financial & Technology Professionals www.hfip.org/

Hospitality Upgrade www.hospitalityupgrade.com./

Hotel Business www.hotelbusiness.com/main.asp

Hotel Online Home Page www hotel.online.com

HSMAI Home www.hsmai.org/

IFITT - International Federation for Information Technology and Tourism www.ifitt.org/

Information Systems Journal Aims and Scope www.blackwell-science.com
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Information Technology & Tourism http://itt.ec3.at/

Infotech trends - Market research on forecast... www.infotechtrends.com/
INFOTEC-TRAVEL Destination Meta-Guide www.meta-guide.com/

Inst. Financiamento e Apoio ao Turismo www.ifturismo.min-economia.pt

Institute of Travel & Tourism www.itt.co.uk/

Instituto de Estudios Turisticos www.iet.tourspain.es/

Instituto Nacional de Estatistica (Portugal) www.ine.pt

Interactive Travel Services Association www.interactivetravel.org/

International Federation of Information Technology and Tourism www.ifitt.org

Internet Growth www.insead.fr/CALT/Encyclopedia/ComputerSciences/Internet/growth.html
Internet Traffic Report www.internettrafficreport.com/

Marcus L. Endicott - Home Page www.mendicott.com/

NERA - Associagiio Empresarial da Regido do Algarve www.nera.pt/

Nua Internet www.nua.ie/surveys’/how_many_online/world.html

OAS - Inter-Sectoral Unit for Tourism www.oas.org/tourism/home.htm

Observatério de Turismo www.observatorio-turismo.gov.pt/

OCDE www.oecd.org

Open Travel Alliance www.opentravel.org/opentravel/index.cfm

Pais Basc: Coyuntura trimestral: www.euskadi.net/turismo/coyunt _c.htm

Associa¢io de Hotéis de Portugal www hoteis-portugal.pt/

Projecto Algarve Digital www.algarveportal.pt

RIPE NCC Internet Statistics www.ripe.net/ripencc/pub-services/stats/

RTA-Regiao Turismo do Algarve www.rtalgarve.pt/

State Tourism Offices http://expert.cc.purdue.edu/~rezende/

The E-commerce for the Travel Industry Forum www.eyefortravel.com/

The Online Community for the Travel and Tourism Industry www.traveimole.com/

TIA - Travel Industry Association of America www.tia.org/home.asp

TIM Mainpage - School of Travel Industry Management, University of Hawaii www.tim.hawaii.edu/
Tourism and Travel Research Association www.ttra.com

Tourism MIS http://tourmis.wu-wien.ac.at/index_e.html

Tourism Offices Worldwide Directory www.towd.com/

tr@velTURISME www.travelturisme.com

Travel and Tourism Research Asseciation www.ttra.com/

Travel Tourism Leisure and Education www traveltourismteaching.co.uk/

TuriTec www.turismo.uma.es/turitec/Default.htm

UNESCO Observatory on the Information Society www.unesco.org/webworld/observatory/ Internet
Internet Society (ISOC) www.isoc.org/

University of Exeter - Tourism Research Group www.ex.ac.uk/geography/trg/welcome.html
USTOA's www.ustoa.com/

VisitEarth - e-business in travel & tourism www.visitearth.com/index.htm
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World Travel & Tourism On-line www.worldtraveltourism.com/
WTO World Tourism Organization www.world-tourism.org/
WTTC's website www.wttc.org/

Promog3a.da Destinos Tussticos na Intemet



ANEXOS



ANEXO 1 - Listagem de sites visitados

Almeria - www.almeria-turisme.org

Andorra — www.turisme.ad

Arona — Ayuntamento - www.arona.org

Asia Pacific Hotel & Travel — www.orientmagix.com

Asturias — www.infoasturias.com

Australia — www.australia.com

Austria Tourism — www.austria-tourism.at

Austrian Travel Network - Tiscover.at - http://austria-tourisme.at/
Away — www.away.com

Barcelona Hotel Reservation — www.barcelonahotel.com

Bali Indonesia Travel Portal — www.indo.com

Bali, Indonesia — www.bali.com

Bath, UK — www.bath.co.uk

Birding and Wildlife Adventures in East Africa - www.tanzaniabirding.com
Bretanha — www.visit-bretagne.com -

Bolivia — www.bolivia-travel.gov.bo

Canada’s Hotel Guide — www.hotel.ca

Canada’s Restaurant Guide — www.restaurant.ca

Cantabria Internet 2000 - www.cantabriainter.net

Castilla-La Mancha Turismo - www.jccm.es/turismo/turismo.htm
Chateau des Vigiers — Golf and Resort — www.vigiers.com
Comune di Venezia — www.comune.venecia.it

Consorcio de Turismo de La Coruiia - www.turismocoruna.com
Costa Adeje - www.costa-adeje.net

Croation National Tourist Board - www.htz.hr

Czech Republic and Prague Hotels — www.czech-tourism.com
Discover Mexico — www.visitmexico.com

Discover Hong Kong — www.discoverhongkong.com

Egipto — www.egipto.com

Estacion de Esqui Formigal — www.formigal.com

Euskadi — www.basquecountrytourism.net

Eyemalta.com - Hotels, Restaurants, Travel Agents — www.eyemalta.com
France Paris hotel reservation - www.france-hotel-online.com
Gabon National Parks — www.gabonnational.parks.com

Galiza — www.turgalicia.es

Germany Tourism - www.germany-tourism.de

Gran Canaria Turismo - www.turismograncanaria.com

Guest Ranches of North América — www.guestranches.com
Guide ti Ski Resorts of the world — www.thealps.com
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Hotel Room Reservations - www.onlinerooms.com

Hotels in Paris — www.parishotels.com

Hungria - www.hungarytourism.hu

Ilhas Mauricias — www.mauritius.net

Jordan - The Ancient, Holy Land - www.come2jordan.com
Kapama Private Game Reserve - www.kapama.co.za

Las Vegas oficial travel site — www.vegas.com

Lisboa Online — www.lisboa-online.pt

Madeira Tourism - www.madeiratourism.org

Maltese Islands — www.visitmalta.com

Mar Menor — Mircia — www.enmarmenor.net

Martinica — www.martinique.org

Megeve — www.megeve.com

México — www.mundomaya.com

Municipio de Madrid - www.munimadrid.es

Nova Caledénia — www.new-caledonia-tourism.nc

Orihuela — Ayuntamento - www.aytoorihuela.es

Paradores de Espaiia — www.paradores.es

Planeta.com — www.planeta.com

Porto Rico — www.meetpuertorico.com / www.gotopuertorico.com
Portugal InSite — wwww.portugalinsite.com

Puerto de la Cruz — Ayuntamento - www.puertodelacruz.org
Quartiers du Monde — www.qdmcv.com

Rein's Nature Reserve - www.reinsouthafrica.com
RoomsNet - Internet booking engine for the lodging industry - www.roomsnet.com
San Antonio City, USA — www.sanantoniovisit.com

San Francisco, USA — www_sfvisitor.org

San Sebastian — www.sansebastianturism.com

Seychelles — www.seychelles.uk.com

Sierra Nevada — www.sierranevadaski.com

SITAINDIA - India's leading Travel Site - www.sitaindia.com
Soldeu — www.soldeu.ad

Solsonés — www.elsolsones.com

South Americam Explorers — www.saexplorers.org

Tenerife - Sociedad de Promocion Exterior - www.webtenerife.com
The Mexico Network - www.mexiconetwork.info

Tignes - www.tignes.net

TourismNet - Travel gate to Egypt - www.tourism.egnet.net
Travel and Vacation Center www.travelape.com

Trinidad and Tobago — www.visittnt.com

Turespaiia — www.tourspain.es
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Turismo da Catalunha — www.catalunyaturisme.com
Turisme de Barcelona - www.barcelonaturisme.com
Turismo de Lisboa's Internet Site - www.atl-turismolisboa.pt
Turismo de Zaragoza — www.turismozaragoza.com
Turismo Extremadura — www.turismoextremadura.com
Tourisme Frangais - site officiel — www.franceguide.com
UK Travel — www.uktravel.com

Universal Studios Port Aventura - www.portaventura.es
Venice Hoteliers Association — www.veniceinfo.it
Venice Today — www.invenicetoday.com

Visit Britain — www.visitbritain.com

Visit Europe — www.visiteurope.com

Warner Bros Park — Madrid - www.warnerbrospark.com
Welcome to Jordan — www.seejordan.org

Wien Tourism - www.wien-tourismus.at

Your Cyprus — www.yourcyprus.com

Your Pocket City Guides (destination information and online travel guides to Europe) —
www.inyourpocket.com

Promogo de Destinos Turisticos na Intemet — Anexo 1



ANEXO 2 - Grelhas de observagio dos sites em analise

Grela 1

Algarve | Andaluzia | Valéncia | Baleares | Candrias | Grécia | Tunisia | Turquia

Portal .| X X X | X | - i

para entrar no site deve clicar no _ _ _ _
fcone ou grafico X X X

Web page normal

>
>

X
Imagem de marca / logotipo X X X X X

Descrigao textual do destino - - - - - - - -

Fotografia do destino - - - - -

Texto em movimento ou alteragdo - -

Lista de ligagdes internas X X

Possibilidade de seleccionar a
lingua

N X

Numero de visitantes do site - - - - - - - -

Data da ultima actualizagéo e/ou
frequéncia de actualizagéo

Enderego de e-mail -

X
Hora local - - - - X - - -

Condigbes atmosféricas - - - X - - - -

" 40 indicados o nimero de linguas presentes incluindo a lingua de origem. O Algarve apresenta somente em
Portugués, enquanto a Tunisia e a Turquia apresentam em Inglés.
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Algarve | Andaluzia | Valéncia | Baleares | Canérias | Grécia | Tunisia | Turquia

Fotografias do destino'” - - X®@ X X X - -
Clima, geografia, topografia X X X X X X X X
Moeda X - - X X X - X
;lsgﬁggss ((I;t)(j:a.l)s, museus, servicos X X(3) X(3) X(3) X X _ X
Como chegar ao destino - - - X X X - X
Transportes publicos xX@ X@ X®W X@ X X - X
Telecomunicagtes X - - - X X - X
Cultura e Costumes X X X X X X X X
Sugest&o de ltinerarios X® X©® X - XD - - X
Patriménio e Atracgdes X X X X X X X X
Actividades especificas do destino - X X - - - X
Mapas X X X xX® X7 X X -
Informagdes meteoroldgicas X(9) X(g) X(m) X(“) X(lo) X(g) X(lz) X(m
Agenda actualizada de Eventos X X X X X X - -
Restaurantes - X X - - - X -
Informagao sobre as sub-regides - X - X X X X X

M considera-se um conjunto de fotografias do destinos

@ galeria de fotos com animagio de 360°

@ apresenta horarios de servigos relacionados com turismo tal como museus. Comércio e servigos piiblicos nfio séo
contemplados.

@

informag8o geral sobre meios de transporte com link para site da empresa quando existente, ndo disponibiliza
horarios.
)

©)
)
®

© temperaturas médias anuais, baseadas em historiais, e hiperligagdo para Institutos de Meteorologia.
10),

informacio online
an previsdo das condi¢des meteorologicas do proprio dia e do dia seguinte, com indicagdo das temperaturas maxima e
minima previstas e uma breve descrig&o do estado tempo.
(12)

somente itinerarios relacionados com Natureza.
rotas rurais, de bicicleta, trekking, a cavalo, culturais
somente na Gran Canaria

mapa interactivo geo referenciado

temperaturas médias anuais, baseadas em historiais
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Grelha 3
Algarve | Andaluzia | Valéncia | Baleares | Canarias | Grécia | Tunisia | Turquia

Site disponivel em vérias linguas X X X X X - -
t;ztaasdaoss ::;’f::os do site em X X X X X X X X
IF_)g\;np:sra a Home Page em todas as X X X X X X X(l)
Estatisticas sobre a utilizagédo do site X - - - - - - -
Passeios virtuais ou multimedia - - X - - - -
Live Cams - - X - X - D, € =
Ligagdes para sites relacionados X - X X X X - X
Comentarios dos visitantes X X - X - - X X
P reememasiopn | | x| x [ -] -] -0
Newsletter X - X X X - - -
Forum X - " N = 5, . L
Envio de postais - - X N X = z 2
Motor de pesquisa X X X - X X X
Chat - X - - - 2 = &

). L. . . L .
S ligagdo para uma péagina de boas vindas que funciona como pagina de entrada mas que ndo é a mesma quando se

digita o URL do site

@) Jista de escritorios de representagdo turistica em varios paises, aos quais pode solicitar o envio de brochuras. O

envio ¢ feito livre de encargos.

DB
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iv

Nome, endereco, telefone do
fornecedor do servigo

Algarve | Andaluzia | Valéncia | Baleares |Canarias | Grécia | Tunisia | Turquia

Como chegar ao destino X D.¢
O que fazer no destino X X X - X
Atracgdes e/ou Eventos X X X - X
Onde ficar X® X® X - -
Transportes X X X - -
Excursdes - - - - -
Aluguer - X - - -
Onde procurar informagao

suplementar - - - - B X 3 X

online

NUmero de fax - X X - X® | x® - -
Fotografia do fornecedor do (6) 6) (6) : :.
servigo - X X - X X

Informacg&o de pregos - X © X® - X X - -
Descrigao textual do servico (6) (6) (6) 2
oferecido - X X - X X =

e-mail do fornecedor do servigo - X M X ™ - - X © = =
Ligagéo para o URL do (7) 7 (6) (6)
fornecedor do servigo - X X - B X g X
Possibilidade de efectuar reserva _ X X (8) _ X . i _

D fornece ligagdes a sites de 2 companhias aéreas (Spanair e Air Berlin)

2

conforme o idioma seleccionado, a ofertas ¢ ajustada

® fornece informagdo sobre tipos de ofertas complementares

(C))

) somente para os alojamentos

©® dados nem sempre apresentados
(7

®

apresentado quando existente

somente para os alojamento da Ilha de Maiorca

somente para os produtos da “Linea Comercial”
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Grelha

Uma lista com as opgdes de
alojamento

Andaluzia

Valéncia

Baleares

Canarias

Grécia

Tunisia

Turquia

Listagem baseada na
localizagao

Listagem baseada no tipo

Listagem dividida por precos

Pode pesquisar por....

Palavra chave - - - X X® - X 2 £
Estilo de alojamento X X X - X® X X - -
Localizagdo no destino X X X - xX® X X - -
Prego - - X - - - - 4 .
Caracteristica do alojamento - X X - - - X = =

Endereco e numero de

X - i
telefone X X X X X X
Fax X X X X xX® - X % .
Fotografia do alojamento - X X X - X - z 4
Categoria do alojamento X X X X X X X X -
Descricéo textual do X
alojamento - X X - X = Z =
Mapa de acesso - XD - XM - X @ - b 3
Horas de check in/check out = XM - XD - - g - 3
Facilidades para criangas - X @ X X @ . 2 2 2 5
e-mail do fornecedor do ) 2) @) X @)
Servico X X X - . - X Z
Ligagdo para o URL do ) ?) ?) X @)
fornecedor do alojamento X X X N - E X =
Reserva online através do site - X - X - X ® 2 = z

D" dados nem sempre apresentados

()
3)

apresentados quando existentes

apresenta somente os alojamentos da ilha Maiorca

4 - - . ~
@ Nio apresenta mapa mas antes uma breve descri¢do da sua localizagdo

(5)

areserva ¢ enviada para uma central de reservas, havendo um contacto posterior via e-mail
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Algarve | Andaluzia | Valéncia | Baleares | Canarias | Grécia | Tunisia | Turquia
Mapa do site - X XW X - - X X
Pesquisa por palavras chave ? XD X @ X® - - x¥ - x ¥
Utiliza directérios para a pesquisa ? X - - X - - - -

() pesquisa em todas as paginas do site ou, caso o utilizador assim deseje, apenas numa secgdo especifica do mesmo

@ permite utilizar operadores booleanos

4

guiada

® nos resultados da busca simples oferece possibilidade de realizar um busca avangada com operadores booleanos.

ndo € um mapa web nos termos normais mas sim uma apresentagio das principais areas do site, chama-se visita
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ANEXO 3 - Algarve — www.turismo-do-algarve.pt

Figura 1 — Homepage

Bem vindo ao Sitio Oficial da Regido de Turismo do Algarve

Pesquisar: |No Stio 1|
(’- : m WE VOLTA A ESTRADA COM MAIS UM ROAD SHOW 7072002 - AGENDA, PUBLICA DA REGIAO DE -

Inicio

Bem vindo ao novo sitio do Turismo do Algarve na Internet!

O principal destino de férias de Portugal ests agora mais Sugestoes
acessivel e com mais informag8o, novas funcionalidades e v Contactos
uma maior interactividade. & distancia de um “clique”, aceda Visitas ao Sitio
&s Ultimas novidades, newsletters, férum de discussdo e a ‘ » L mks
toda a informacéo sobre alojamento, principais eventos, %
sugestdes de visitas e muito mais, tudo em wwww rtalgarve pt. Registe-se
Aceite o desafio e conhega a nova imagem do sitio certo para Forum
estar todo o ano. Novidades

Paulo Neves
Presidente da Regido de Turismo do Algarve
gabinete presiderte@ralgarve pt

ot il

‘MAMAMARATONA 2' - CORRA PELA VIDA

Maratonistas de renome como Rosa Mota, Carlos Cabral ¢ Daisy Dowso,
estardio presentes na 2* edigéo da Mamamaratona, uma prova que tem
como objectivo prevenir @ alertar para o combate ao Cancro da Mama...
(Ver mais)

Ajuda

~? Plang Regonal
P i o e,

&R

Parakart 2002 - 1.° Trofeu Internacional de Karting para
peticientes

Troféu de Karting reservado & pilotos paraplégicos ou sofrendo de outras
deficiéncias que néo impegam a condugéo, com Karts especiaimente
modificados para o efeito. ... (Ver mais)

| Semana das Artes do Palco
Testro, Musica, lusionismo, Cinema, Todas as artes sfo pretexto para
que se acendam e brihem as estrelas nos palcos de Faro ... (Ver mais)

200052002 ® Direftos Reservados - Regifo de Turismo do Algarve
Polttica de Privacidade
Elaboragio e Manutengio pelo Gabinete de Informética da RTA
Optimizado para |.E. 6.0 ou superior. Resolugio A Ihada 800XG00.
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Figura 2 -Menus de navegagdo

InNicio

Apos clicar em Algarve — Geral, o menu

de navegagdo deixa visualizar as opgdes

de 2° nivel.
Animagédo
O esquema até ¢ interessante, o problema At
estd na sua utilizagdo, tornando dificil Ao tin
fechar um nivel aberto e passar para outra Clima
opgdo de forma réapida. Folclore
Gastronomia
Geografia
Histdria
Mapa do Algarve
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Figura 3 — Pagina web tipica do site www.turismo-do-algarve.pt

|| Enderego [ &1 hetp:/jwew rtalgarve ptiPT/lgarveGerarqutectura) =] o
ario

semi
22 de outubro 2002

ARVE : do algarve”®

o ~

Bem vindo ao Sitio Oficial da Regido de Turismo do Algarve

G
, do Aigarve i Inicio
— gty ARQUITECTURA Sugesties
5 3 Contactos
m’ “n“ "'»" Visitas ao Sitio

A ARQUITECTURA POPULAR DO ALGARVE

 Concelhos ReL_n:gs

Eventos giste-se
i S Cadinho de culturas diversas, a que néo faltou s presenca dos Forum
Informagles  gapes, o Algarve revela mitiples infiuncias na arqutectura das Novitados

l* suas casas. Numa larga faixa do litoral séo quase constantes as
‘Natwreza acoteias, terragos que servem de telhado onde se procuraa
e frescura em noites de Verfio e se secam os figos, as améndoas e o

Ajuda

Patriménio milho. No interior serrano existe uma preferéncia pelas casas baixas
Transportes & compridas, com telhado de duas éguas.
3§ Um elemento une, porém, as casas algarvias: o branco da cal nas paredes, beirais, chaminés. Cal
que as donas de casa frequentemente aplicam como prova de limpeza imaculada e, também, como

eficaz reflector da quente luz do sol.

0 gosto dos algarvios pelas agdes ges &bem nas que

as fi o esté, também, presente nas quase fiigranas, feitas com massa
etijolo que decoram as chaminés. Prova méxima da pericia de cada pedreiro, 8s és séo,

smutaneamente, um sublime poema da arte popular.

A CHAMINE ALGARVIA
"Quantos dias quer de chaminé?"

Esta costumava ser a pergunta que o mestre pedreiro algarvio fazia
a0 proprietério da casa para a qual se destinava a chaminé a
construir.

Na verdade, o valor da chaminé, que se tornou num simbolo da
reciéio algarvia, media-se pelo tempo que a mesma demorava a
fazer. Quanto mais delicada e dificil era a sua elaboragéo, mais
dispendiosa se tornava.

E por isso que as chaminés algarvias tomam as formas mais variadas, desde as
que apresentam simples ranhuras, 3s que ostentam complicados e belos
rendilhados e ainda as que representam miniaturas de torres de relégio ou de
casas.

Cilindricas ou prisméticas, as chaminés algarvias ultrapassam a sua fungdo de uso
e representam, antes de mais, um papel ornamental. Prova disso era a presenga
frequente nas casas de campo de duas chaminés. Uma delas estava na chamada
“casa do forno” onde havia a fornalha, o forno e onde se costumava comer. A
outra, a rendilhada, aparecia na cozinha que sé se utilizava por festas ou quando
havia visitas, Alids, hd quem considere a chaminé rendilhada como uma
adulterac8o de um outro tipo de chaminé: a de bal&o, atribuindo a tendéncia do
Algarvio para criar motivos ornamentais, a utilizacdo desta chaminé sem os panos
que envolvem a lanterna de fumos, de modo a deixar a vista a grelhagem de
elementos cerémicos.

O ar de minaretes destas chaminés deixa transparecer toda uma influéncia do
gosto drabe. Ndo que os drabes utilizassem chaminés, nem que as tivessem
construido aguando da sua presenca na regido (jd que elas s6 aparecem séculos
depois), mas parece sem divida ter havido uma influéncia mourisca no sul do pais

2

no que resp a arquits i e or nt:

A cor predominante da chaminé algarvia é o branco da cal. No entanto, algumas
chaminés apresentam motivos coloridos, sobretudo ocres e azuis.

Elas sdo, de facto, Gnicas e vale a pena percorrer a regido para observar estas
belas pecas que revelam o gosto do povo algarvio pelo decorativo.
Voltar a0 10po

2000/2002 @ Direitos Reservados - Regifio de Turismo do Algarve
Politica de Privacidade
Elaboragio e Manutengdo pelo Gabinete de Informatica da RTA
Optimizado para |.E. 6.0 ou superior. Resolugdo Aconselhada 800x600.

As péagina que compdem este sife recorrem intensivamente a texto e muito pouco a
imagem. O exemplo apresentado, sendo um caso tipico, até possui um comprimento
inferior a maior parte das paginas existentes.
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Figura 4 — Modulo de pesquisa

lm@ http:”mm.rtdgave.ptlpT!Eventos{Paqusaj

- e [D k
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IDADE DO ALGARVE

Bem vindo ao Sitio Oficial da Regido de Turismo do Algarve

Pesquisar: INO Stio =l |
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Pesq U lsa de Eve ntos Sugestoes
Contactos
Concelhos Temas Jm s sy
& r E P r Registe-se
Forum
Pesquisa... s L) sesodsshanios 1] Novidades
Ane cm'::'uafm r'_. - Ajuda
0 mo
Em Cena Lagoa r Futebol r
Desporto Lagos r Golfe I ]
Feiras e Mercados Loulé { Mauticos [
Outras Actividades Monchigue {7 Outros Desportivos g
i onio r
Portimao I Cinema u
Séo Bras de Alportel { | Danga {1
Sihs I Misica =
Tavira ' Teatro u
Mila din Risnn r Mutros “Fm Cena® ml
Vila Real de Santo Anténio [~
Feiras I
Mercados r
C Concelho Fado o
 Classificagéo Festas e Romarias r
C pata Foicinre =
Outros Eventos |
DE
[ = =lifz002 =] Seleccionar 10008
A
= =/[z002 ]

Limpar Pesquis "arf]

20002002 @ Direitos Reservados - Regifio de Turismo do Algarve
Pritina e Privaridare
Elaboraglo e Manutengdo pelo Gabinete de Informatica da RTA
Optimizado para |.E. 5.0 ou superior. Resolugdoe Aconselhada 800x500.
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Figura 5 — Resultado de pesquisa a estabelecimento hoteleiros

“Eﬂdﬂ!{o lE] http:/jwww.rtalgarve.pt/PT/AlojamentofHotelaria.asp

=] Pupa

- seminario

22 de outubro 200

DADE DO ALG v

Bem vindo ao Sitio Oficial da Regi&o de Turismo do Algarve
Pesquisar: |No Stio =l
ir para | Estabelecimentos Hoteleiros |
Escotha um Concelho Escolha um tipo
| =l [Todos os tipos E €
Pesquisa... " - ‘
et by Resultado da Pesquisa
Parques de
Car:!msmo ALBERGARIAS
Turismo no
Espago Rural (, Alberg. Cerro da Marina Residencial | aibufeirs )
Classificagéo do Cerro Grande 8200 Albufeira
Alojamento Telefone: 289586675 Fax: 289586194
c-,‘ Albergaria D. Manuel ( Lagoa )
Areias de Porches 8400-452 Porches
Telefone: 282313803 Fax: 282313266

Figura 6 — Resultado de pesquisa a praias

Inicio
Sugesties
Contactos
Visitas an Sitin

Links
Registe-se
Forum
Novidades
Ajuda

|| Endereco [ hetp: s rtaigarve. ptPTiNetureza Praiast

=] v

- seminario .
, Z?de oqtubrg 2002 e

O Ab".!‘ﬁ Ve

Bem vindo ao Sitio Oficial da Regido de Turismo do Algarve

Pesquisar: |No Stio =i

¢ © EITD <

Escolha um Concelho

l | <

Resultado da Pesquisa a Praias

c, Alemdes (Albufeira |
Qualidade da dgua: Boa

Areas Naturais
Percursos €, Ammes (abuteira )
Apoio de praia: Tem estacionamento
Praias i b e e

Termas

€., Aveiros (abuteirs )
Apoio de praia. Tem estacionamento
Qualidade da 4gua: Boa

Inicio
Sugesties
Contactos
Visitas ao Sitio
Links

Registe-se
Forum
Novidades
Ajuda
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ANEXO 4 - Andalucia — www.andalucia.org

Figura 1 — Homepage

WEB OFICIAL DE TURISMO ANDALUZ

MapaWeb Buscador Buzon de sugerencias  Chat

FONDO EUROPEO DE
DESARROLLO RECIORAL
COMURNIDAD EUROPEA

€ frene

Proyecto Europeo
Cenfral de Reservas

informacién Turistico

Guia Telematica del

Flamenco
® bsgote it S e

ra 2 —sec¢do Andalucia

HOME

ANDALUCIA © ATLAS TURISTICO | INFORMACGION TURISTICA = OFERTAS ESTRELLA ‘CENTRAL DE hESERVAS

Introduccion a Andalucia

HisE ¢ Andalucta, denominada por muchos
Situaci6n 4 como ‘"puente entre continentes”,
Geogrifica "puerta de Europa", "crisol de culturas"
Turismo« o " punto de encuentro entre mares", se

en Andalucia

ajusta perfectamente a cualquiera de

y‘;x"i’:::: ¢ estas definiciones.
cum’:‘;‘;:::’.' Vértice entre Europa y Africa y punto de encuentro del Océano Atlantico y el
Mar Mediterraneo, ha sido codiciada a lo largo de los siglos por numerosas
Gastronomia 4 culturas desde que la historia es historia y aln mucho antes, gozando de las
preferencias de nuestros antepasados de la prehstoria como lugar de
asentarmiento.

El ternitorio andaluz representa el 17,3 % de Espafia, con una superficie de
87.268 km? y con una extensién superior a paises como Bélgica, Holanda,
Dinamarca, Austria o Suiza.

En Andalucia, el
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Figura 3 — Sec¢éo Atlas Turistico

HOME

Almeriaq
Cédiz 4
Coérdoba 4
Granada 4
Huelva <
Jaén 4
Malaga <

Sevilla«

Mar Meditetranes

ATLAs DEL TURISMO DE ANDALUCIA

HOME

ANDALUCIA ATLA

SEVILLA "
PERFIL TURISTICO DE LA PROWN(M & Fuente Obejuns
. LN
» Manestesia -
3 /‘J Provincia
s A-4 de Cordeba
gefli Turistico 4
defia Provincia e
4 Coardobs
ferroviariad & Nerva
Png“a'tos‘
maritimos h Provincia
::,J['::;_‘TLQ seNyniva a Puente Genil
Localidades4
& Huelva
Espacios
naturales ;
U, * Milaga
—rovincia
de Malaga
Volver
" Provincia
Portal Atlas s Jecms de (n Fronters © Ba Chdiz O Cadiz

Listado de Localidades | i

Apbs escolher a provincia, o detalhe vai aumentando, até chegar a informagao pretendida.
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Figura 4 — Sistema Seneca de Reservas

S—

ANDALUCIA = ATLAS TURISTICO OFERTAS ESTRELLA | CENTRAL DE RESERVAS

www.andalucia.org

INFORMACION

Cordoba

Huelva & Sevilla

_i“‘

{ Almeria

Si conoce el nombre del establecimiento que desea reservar
introdizcalo aqui (una séla palabra): |

Fecha Desde: [22 =] |1U ~] IZUDZ E Fecha Hasta: [ 2: @IJ 0 Elzﬂﬂzﬂi

Bi ido al Sists de R Sistema Sé que tiene como objetivo principal ofrecer |a mas amplia y
variada seleccion de la rica oferta turistica andaluza: Hoteles, Apart tos, Casas Rurales, Haciendas, Cortijos,
Turismo Activo, Golf, Ocio, Excursiones, Rent a car, Rutas por Andalucia....

Para cualquier consulta o informacién adicional puede p en contacto con tros, Sistema Sé 3
reservar con su agencia de viajes més cercana.

Centro Intemnacional de R Turisticas de Andalucia, Turismo Andaluz - Sistema Séneca

Crta. Nacional 340 Km. 189.6 - 20800 - MARBELLA - MALAGA - ESPANA
TELEFONO: (95)2 92 02 10 FAX : (85)2 92 02 18
TFNO. INTERNACIONAL: 34 95 2 92 02 10 FAX INTERNACIONAL: 34 95 2 02 02 16
Direcci de Cormeo Electrdni

seneca@seneca.es seneca@andalucia.org

Sélo para Proveedores Turisticos de Andalucia:
Si desea incluir su empresa en la Central de Reservas, pulse aqui para solicitarsu adhesién.
Para consultary modificar sus datos, pulse agui.

Solo para Agencias de Viajes Receptivas Andaluzas:
5i desea incluirsu agencia en la Central de Reservas, pulse aqui para solicitarsu adhesién.

Sélo para Agencias de Viajes Emisoras:
Si desea incluirsu agencia en la Central de Reservas, pulse agui para solicitar su adhesién.
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Figura 5 — Secgdo Informaggo Turistica

Agenda ¢

Visitas ¢

Productos ¢
Turisticos

Publicaciones ¢

Oficinas ¢
de Turismo

indicadores ¢
Turisticos

 Visitas Productos
Turisticas Turisticos

e
.

Agenda de
Actividades

Publicaciones Oficinas de Indicadores
Turisticas Turismo risticos
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ANEXO 5 - Comunidade Valenciana — www.comunidad-valenciana.com

Figura 1 — Homepage

> AGENCIAS DE VIAJES / > TRANSPORTES,/ > UACACIONES DE SALUD

» Aconse jomos WEBcamse 2
A Contemple en
tiempo real
magenes de
la Cv.

La Hoya de Buiiol

TUREHB

Escondidas y recoletas, grandes y
. majestuosas. Cientos de kildmetros de las
mejores playas de Europa. Una fiesta
continua para los sentidos.

Introturistica - XX1
Certamen de Turismo Rural
de la Comunidad Valenciana

La Representacion extraordinaria del
Misteri d'Elx y VII Festival Teatro y
Mdusica medieval

Tour Virtual por todos los P
b hoteles de la Com W Nueva programacién de FHemisféric
¥ valenciana. 8 8
[ :
OFERMAS~ LiINnea comercial :
;. Agenda Touristinfo | el HOTELES 5D ALosAvIENTOS RURAL
Zriascas *Red de Oficinas = - :
>Cultura . RESTAURANTES B col
>Eventes de Turismo
;. Monograficos | B
s S Teansportes S vACACIONES DE sALUD
s dutica (5 m]
sohdides ol CULTURA GESTION :
proneas >Patrimonio cultural [Aviso]
>Maturaleza SAdSsanis
>Rutas it
>Golf (oo
; 4
B VA OliM i Colo BUSCRCIVNGES

>Ciudad de las Artes y las Ciencias

>Terra Mitica

>Proyecto Cultural de Castellén

>Circuit de la Comunitat Valenciana Ricardo
Tormo

: EHTRAS :
3 Enlaces de interés

@ Agéncia Valenciana del Turisme, 2002
Advertencia legal
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ra 2 —Secgdo Dataturisme

Dataturis |

{
i
|

i

|

i
j z
{ | Alojamiento

i

Establecimientos hoteleros
Campings

Alojamiento rural
Empresas de alquiler de
apartamentos
Albergues

« Balnearios y turismo de
salud

* e e

Pagina de entrada no Dataturisme.

Establecimientos hoteleros Dataturisme

Sitwation Guograncd  SEnesidi e Al s e e 0 e

Alojamiento

| e Establecimientos hoteleros

Acceso Minusvélidos
Admite animales

Admite tarjetas de credito
Animacion

Pagina de pesulsa no Dataturisme
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