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Introducao

No ambito do Projeto Tourism Startup
Program, surgiu a oportunidade de desen-
volvermos e compilarmos, em forma de
E-Book, um conjunto de tematicas a ter em
conta quando se pretende empreender e
investir na area do turismo. Este projeto
procurou acompanhar um conjunto de em-
preendedores que ja estdo no terreno ou
pretendem iniciar as suas atividades. Para
além dos seminarios desenvolvidos, das
mentorias promovidas, das visitas efetuadas
e dos convidados, experts em matérias es-
pecificas, ouvidos e interpelados, construir

O Turismo
e Empreendedorismo

A atividade turistica é hoje uma tematica que
desperta muito interesse, devido em parte,
ao crescendo do turismo e a importancia que
este tem para muitas regides no mundo. Ao
pensarmos nessas regides, temos que
pensar no desenvolvimento econdémico e
social que o turismo desenvolve, mais recei-
tas, mais empregos, mais infraestruturas,
mais formagéo, mais conhecimento. Como
atividade econémica, interagem um conjunto
de agentes que, de um lado oferecem bens e
servicos e do outro consomem e geram
receitas.

A visdo de produto turistico esta intrinseca-
mente ligada a dinamica de oferta e procura.
Na oferta incluem-se a engenharia do pro-
duto, a organizagéo das infraestruturas, os
equipamentos, os servicos e a gestao. Na

um documento de suporte que chame
atencéo e sirva de apoio ao empreendedor
pode ser uma ferramenta importantissima
para o ajuste da ideia, seguranga de imple-
mentagdo e estratégia operacional. Assim,
ao longo dos proximos mini capitulos, iremos
desenvolver um conjunto de temas essen-
ciais para a atividade turistica e a ter em
conta no dia a dia na tarefa de empreen-
dedor, de vendedor, de promotor e de
embaixador de uma regidao e de um Pais
destino turistico de elei¢cdo, muito premiado
e procurado internacionalmente.

procura inclui-se a satisfacdo da experiéncia
a partir da fantasia do consumidor, combi-
nando uma série de atividades e servigos
utiizados na estadia e emocionalmente
vividos. Ou seja, o produto turistico nao é
s6 o bem ou servigo prestado € também o
envolvimento, a experimentacao, as emo-
¢Oes e a interacao do visitante com o local e,
especialmente, com a populagéo residente.
O crescimento e a consolidagao de produtos
turisticos, estao diretamente ligados, nao s6
a uma boa estratégia de marketing, mas
também a uma capacidade de oferta capaz
de gerar altos indices de procura e satis-
facdo. As componentes do produto turistico
tém a capacidade de diferenciar o produto,
segmentar a procura e estimular a aquisicao
e consumo. O produto torna-se mais comple-
to e apetecivel quanto mais os seus compo-
nentes se interligam e sinergeticamente se
complementam e consolidam.
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Os destinos sé@o a base do turismo e as ativi-
dades em cada desenvolvidas identificam,
caracterizam e diferenciam os destinos e os
turistas que os visitam. Um destino compre-
ende uma rede de organizagbes e institui-
¢Oes, que colaboram e competem na oferta
de bens e servigos turisticos em determi-
nados mercados emissores de turistas, de
acordo com as suas capacidade e recursos.
Os destinos devem ser planeados com uma
visdo ampla de mercado, organizados por
instituicobes publicas e privadas de acordo
com os objetivos comuns, mas, nunca per-
dendo de vista os objetivos individuais de
cada interveniente. Esta visao estratégica de
destino fundamenta a filosofia de marketing,
orientando o produto ao consumidor, parti-
lhando experiéncias e gerando desenvolvi-
mento.

A sustentabilidade turistica tera que ser um
compromisso de todos os agentes envolvi-
dos no processo dindmico de um destino.
Para se assegurar a rentabilidade econ6mi-
ca a médio e longo prazo, tera que haver um
esforgco coletivo no sentido de assegurar a
conservacao e melhoria dos valores em que
se apoiam os recursos turisticos.

A aposta em novos produtos turisticos €&
fundamental e apostar na autenticidade, na
preservagao e reconversao histérica pode
ser determinante de sucesso. A insergéo no
mercado implica apostar em produtos dife-
renciadores, com capacidades em provocar
sensacgOes e emocgdes Unicas, elevando os
indices de satisfag@o a perdurarem no tempo
e no imaginario dos turistas.

Os destinos turisticos devem satisfazer os

desejos e necessidades dos atuais consumi-
dores, incrementando um sistema de gestao
da qualidade com capacidade de perceber e
tratar o feedback recolhido e incrementando
processos de certificacdo. S6 assim, se
conseguira atingir novos mercados e trazer
novos turistas, melhorando a promogéao
qualitativa do destino. O desenvolvimento
dos destinos depende da capacidade para
estabelecer e manter redes de colaboracao
entre os diferentes agentes a operar no
destino, com maior ou menor responsabili-
dade de intervencao. A criagdo de uma rede
de colaboragédo, implica uma atitude e um
comportamento cooperativo entre institui-
¢bes que normalmente competem entre si.
Devem ser competidores nas vendas de
bens e servicos mas estrategicamente par-
ceiros na promogao, preservagao e consoli-
dacéo do destino.

O processo de motivagao no turismo inicia-
-se normalmente no ambiente familiar e pro-
fissional das pessoas, e pode ser desenca-
deado pelas pressbes sociais e institucio-
nais. Caso um individuo detenha as condi-
¢Oes primdrias necessarias como, recursos
financeiros, tempo, saude fisica e mental,
entdo ele reune as condicdes basicas para
viajar e tornar-se num turista. A importancia
da comunicagao externa é significativa na
operacionalizagdo da imagem de um desti-
no. Os investimentos efetuados, pelos desti-
nos, justificam-se pela escolha desse mes-
mo destino e pelo consumo efetuado pelos
turistas. Os diferentes meios utilizados séo
de extrema importancia para a criagao da
imagem, sendo fatores influenciadores, e
muitas vezes decisores, na projecao do
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destino na mente dos turistas. Ja a familiari-
dade resulta da experimentacao do proprio
destino e aqui, a qualidade do servico
prestado é determinante para a criagao de
uma imagem positiva do destino. Logica-
mente na promog¢ao de um destino, a forma
mais fiavel que existe e que mais o enaltece
€ o chamado “boca-a-orelha”, sendo funda-
mental e limpido para a projecao do destino
na mente de outros potenciais turistas.

Para o turista, aquando a escolha do destino,
todas as variaveis sao muito importantes.
Quando este se desloca para um destino
pretende encontrar segurancga, conforto, lim-
peza, atragdes, entretenimento, diversidade
cultural, paisagistica e natural, acessibili-
dades e infraestruturas, que possam res-
ponder aos desejos e necessidades e, a
imagem antes percebida sobre esse destino.
Quando a resposta nao corresponde as
expectativas, a imagem real torna-se negati-
va e o destino pode sofrer consequéncias
graves ao nivel da promog¢éao, venda e ocu-
pacao. Todo o conjunto de atividades de
animagado, da mais variadissima indole,
funcionam nos mercados turisticos como
uma atracao, promovidas e evidenciadas, de
forma a criar motivagcdo nos potenciais
clientes, influenciando assim a sua imagem
e a decisao final do turista e, consequente-
mente, a respetiva viagem para o destino.
Todos os dias temos um novo turista, com
mais formacéao e informagéao, que fomenta a
inteligéncia, a inovagdo, a criatividade, a
sensibilidade para com os valores sociais e
culturais e a experiéncia dos momentos.

A qualidade é hoje um fator preponde-
rante da oferta no turismo. A qualidade nos

servigos de turismo é orientada pelas neces-
sidades dos turistas e pela tipologia da
oferta. A qualidade promovida num destino
produz efeitos ao nivel da satisfacdo e da
fidelizacdo, permitindo que os turistas,
através das suas visitas, falem mais sobre o
destino e possam voltar a visita-lo. As expec-
tativas criadas pelos clientes devem de ser
satisfeitas sob pena de se criar uma satis-
facdo negativa e um efeito viral de mensa-
gens negativas impossiveis de controlar. As
expectativas e as percegdes dos clientes sao
assim componentes chave na realizagao de
um servico de qualidade e consequente
satisfagao e fidelizagao dos turistas. A satis-
facdo esta intrinsecamente ligada a quali-
dade, por um lado a qualidade gera satis-
fagao por outro lado a satisfagdo promove a
qualidade.

A maior parte das acgdes de promogao liga-
das ao turismo, estéo relacionadas com o
principio da AIDA, ou seja, chamar a aten-
cdo do potencial cliente, apelar ao interesse
deste, despertar-lhe o desejo de experimen-
tar e por ultimo promover a agdo da compra.
Dada a especificidade do sector do turismo,
torna-se por vezes complexa a distribuicao
dos produtos/servigcos, dada a intangibili-
dade e imperecibilidade dos mesmos. Por
isso, na promogdo, a mensagem divulgada
tem que despertar muita atengcdo, tem que
ser interessante e motivante, tem que
provocar desejo e sonho, tem que incentivar
a autorrealizacéo.
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O Empreendedorismo
e Turismo

Hoje vive-se um momento favoravel e opor-
tuno para se investir em turismo. As taxas de
ocupagao e de consumo continuam a subir e
as oportunidades, sempre assentes na ino-
vacao, parecem ser muitas e repletas de
oportunismo, necessidade e aceitagao por
parte das comunidades recetoras e promoto-
ras de turismo. A procura de experiéncias
personalizadas, assentes em experiéncias
repletas de autenticidade, leva a que pe-
quenas ideias transformadas em pequenos
negocios possam ter sucesso e evoluirem a
curso prazo para estagios superiores de
desenvolvimento e investimento. A existén-
cia de um ambiente favoravel contribui e
inspira a vinda de jovens empreendedores
para o turismo criando negécios mais dina-
micos, mais sustentaveis e mais flexiveis. No
entanto ser empreendedor é ser arrojado, €
ser irreverente e ter a confianga de querer
fazer diferente. Assim, identificamos alguns
principios que devem estar associados ao
empreendedor’:

O Principio da Confianga — Empreender é
sonhar, é correr riscos, é estar atento ao
ambiente a sula volta e as oportunidades, é
acreditar, é fazer da queda uma apren-
dizagem, é confiar essencialmente nas suas
capacidades.

O Principio da Intuicao — A intuicao € um
elemento valioso, desde que assumida com
cautela, e manifesta-se normalmente pela
experiéncia e informagéo acumulada ao lon-
go dos anos.

' https://administradores.com.br/artigos/7-principios-dos-em
preendedores-de-sucesso (18-6-2019)

O Principio da Flexibilidade — Capacidade
de se adaptar as novas exigéncias dos mer-
cados, dos consumidores e da sociedade no
geral. Quanto maior a capacidade em se
adaptar, em se mover e em se ajustar maior
a possibilidade em ter sucesso.

O Principio da Lideranca — A lideranca
comeca com a paixao pelo que se faz e com
a pratica de principios como a generosidade,
a coeréncia, a honestidade, a paciéncia, a
persisténcia, a competéncia e o compromis-
so sdo fundamentais para se ser empreen-
dedor.

O Principio do Planeamento — Um empre-
endedor estuda, inicia, acompanha, envolve,
delega, controla, responsabiliza, programa e
articula acbes e investimentos de forma a
conseguir ter sucesso com o seu projeto.

O Principio da Inovacao — Novos consumi-
dores originam novos mercados e novos
mercados obrigam a novos produtos ou ser-
vicos. Assim a inovagao tera que ser uma
constante no dia a dia de uma empresa e
consequentemente na vida de um empre-
endedor.

Um empreendedor nao pode chamar a si
todas as competéncias relacionadas com a
construgcéo e desenvolvimento de um proje-
to, deve sim rodear-se dos apoios e parcei-
ros certos para dar o melhor rumo a sua
ideia. Segundo o Manual do Empreendedor
(2016)?, o trabalho em equipa permite uma
maior complementaridade de competéncias
que dificilmente sozinho o empreendedor
consegue colmatar e, ganhando o projeto
assim perspetivas diferentes. Especifica-

2Manual do Empreendedor (2016), IAPMEI.
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mente no turismo quanto mais compdsito for
o produto ou servico mais potencial de
sucesso tem junto dos mercados turisticos.
Produtos especificos devem sempre ser
complementados com produtos e servigos
complementares estrategicamente pensa-
dos e que deem resposta as necessidades
dos turistas nos diferentes segmentos. Mais
parcerias podem significar melhores produ-
tos e servicos e novas ideias proporcionam
novos turistas e consequentemente mais
procura e mais receita. Empreender inovan-
do com autenticidade no turismo pode poten-
cialmente ser a chave para o0s novos
empreendedores.

Assim, ao longo deste trabalho vao ser abor-
dados diversos temas de relevancia para o
turismo e para aquém quer investir na ativi-
dade turistica. Temas como Destinos Turisti-
cos, Marketing e Comunicagao no Turismo,
Inovagdo no Turismo, a importancia dos
Recursos Enddgenos no Turismo, a Susten-
tabilidade e os Rotulos Ecolégicos no Turis-
mo, a Gestao de Produtos, a Satisfacao, as
Marcas no Turismo, o Marketing Digital e
Novas Ferramentas Digitais, o Alojamento
Local, a Criagdo da Empresa e algumas
questdbes Legais, o Regulamento de
Protecdo de Dados na Hotelaria, a Criativi-
dade e a Etica no Turismo, a Criatividade e
as Boas Praticas de Gestao no Turismo, os
Eventos e a Restauragao no Turismo, a
Promogao e o Prego no turismo. Enfim, um
conjunto de temas que esperamos possam
ajudar os novos empreendedores a perceber
melhor esta industria fantastica que atrai,
movimenta e emprega diariamente milhdes
de pessoas em todo o mundo.
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Experiéncias

de pragmatizacao

do conceito na atividade
turistica

Oriunda da palavra grega "ethos", que
significa conduta, modo de ser, a ética é latu
sensu entendida como o estudo e a reflexao
sobre a moral, as regras de conduta aplica-
das a alguma organizagdo ou sociedade.
Apesar de influenciada pela cultura e pela
sociedade, consubstancia--se nos principios
pessoais que norteiam o carater e o compor-
tamento dos individuos e a sua atuagéo no
meio social. Distinguindo-se da lei, a ética,
ou 0 ndao cumprimento das normas éticas,
nao é sujeita a penalizagbes ou sangoes,
pelo que se situa no plano da responsabili-
dade individual para com o ‘eu’, o ‘outro’ e o
‘meio’ que nos rodeia. Consequentemente,
adotaremos nesta reflexdo um entendimento
da ética enquanto saber que visa orientar a
agao.

Sendo o Turismo um fendbmeno que privile-
gia e enfatiza as relagbes humanas e fomen-
ta o movimento do individuo pelos territérios,
o estudo da ética no turismo posiciona-se
inevitavelmente sobre diferentes prismas. O
que sublinha a importancia do conceito
numa légica de ética organizacional e profis-
sional dos stakeholders, o que se evidencia
aquando das inter-relagbes entre turistas e
comunidades locais e respetivas culturas e o
que decorre da visitagdo e permanéncia nos
territorios. Mormente, os inegaveis impactes
do Turismo sao hoje alvo de estudo a dife-
rentes niveis, e alteracbes ao nivel da

conceptualizagao, da organizagao, do plane-
amento e da tomada de decisdo impbem-se
e exigem um papel central no dominio da
ética. As implicagcbes da sazonalidade na
precariedade laboral e nas baixas remunera-
¢Oes, o uso inapropriado e desmesurado de
recursos ambientais e a mercantilizagao
cultural integram o vasto leque de exemplos
de desfavorecimento nas componentes eco-
ndémica, ambiental e social da atividade
turistica.

O paradigma imperativo da sustentabilidade
e do desenvolvimento sustentavel do Turis-
mo apresenta-se como um dos mais valo-
rizados conceitos dos nossos dias e vem
sublinhar ainda de forma mais marcante a
importancia da ética no Turismo. Em 1987, o
relatério Brundtland salienta a importancia
de um “desenvolvimento que satisfa(ca) as
necessidades presentes, sem comprometer
a capacidade das geragbes futuras de
atender as suas proprias necessidades”,
marcando o inicio do que seria uma
mudanga de paradigma na forma como se
pensa e planeia o Turismo. Em 1999,
enquanto quadro de referéncia fundamental
para o turismo responsavel e sustentavel a
escala mundial, surge o Codigo Global de
Etica para o Turismo (CGET) desenvolvido
pela Organizagdo Mundial do Turismo.
Trata-se de um conjunto abrangente de
principios destinados a orientar os principais
intervenientes no desenvolvimento do turis-
mo. A promulgagdo do CGET promoveu a
credibilidade do setor e intenta garantir a
minimizagcdo dos impactos negativos do
turismo sob o meio ambiente, o patriménio
cultural e as comunidades.

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program
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Enquanto instrumento voluntério, o CGET
incentiva a inclusdo dos seus principios
(http://ethics.unwto.org/en/content/global-co
de-ethics-tourism) no enquadramento legal
dos diferentes paises, nas praticas
empresariais e nas atitudes dos turistas. A
reflexdo que aqui discorre visa encontrar
pontes entre a ética e a realidade da
atividade turistica, nomeadamente ao nivel
de diferentes formas da sua integracao nas
dinamicas das empresas turisticas. Para tal,
incidira o nosso olhar doravante na des-
cricdo sucinta de um projeto que concep-
tualmente enquadrado pelo CGET, prag-
matizou esta questédo e definiu linhas orien-
tadoras de atuagao para distintos setores da
atividade turistica.

O principal objectivo do projecto foi o de
estudar alguns dos sectores do Turismo, em
diferentes paises europeus, por forma a
recolher informagéo suficiente para conce-
ber um codigo de ética com um conjunto de
medidas alinhadas com os principios do
CGET. A selecao de empresas represen-
tantes de diferentes setores do Turismo,
nomeadamente o alojamento, os servigos
publicos de turismo e a distribuicao permiti-
ram exemplificar e confirmar a possibilidade
efetiva de delineagéo de medidas orientadas
para cada um. Estas intentam delinear
possiveis maneiras de corrigir as suas princi-
pais fragilidades ao nivel da pragmatiza-
¢ao de uma atitude geral eticamente mais
responsavel e sustentavel. Durante dois
anos, e por meio de procedimentos meto-
dolégicos previamente definidos e validados,
estudou-se a realidade de 86 entidades (45
hotéis de diferentes dimensbes; 22 Postos

de Turismo e 19 Agéncias de Viagens/Ope-
radores Turisticos) sediados em 6 paises
distintos: Bélgica, Dinamarca, Espanha,
Franga, Lituania e Portugal. A informacao
recolhida foi pensada no ambito de quatro
grandes areas, nomeadamente a que respei-
ta as questdes ambientais, a inclusao social,
a inovacao e a gestdo de riscos e partes
interessadas. Os resultados obtidos espe-
lham realidades diversas e permitiram criar
um instrumento de atuagdo e orientagéao
abrangente e diferenciado.

Num  primeiro momento, analisou-se
informagé@o que registava as semelhancgas,
as diferengcas, o0s desafios e as
oportunidades testemunhados por cada
entidade por forma a criar um quadro de
referéncia que determinasse posteriormente
a concecgao das medidas a incluir no Cédigo
de Etica para o Turismo na Europa -
Guidelines on ETHICS & TOURISM within
Europe(http.//bibliografia.bnportugal.gov.pt/b
np/bnp.exe/registo?1998436). As medidas
compiladas neste Cédigo respeitam as qua-
tro areas em estudo, anteriormente mencio-
nadas, e distinguem-se entre nivel basico e
nivel avancado. Atendendo a discrepéancia
encontrada em termos de procedimentos
nas empresas estudadas (e que refletem,
em parte, a realidade nacional de cada uma),
pretende-se, numa primeira instancia, que
todas as empresas tentem cumprir os
principios basicos e, quando estes forem
cumpridos, invistam nos niveis avangados.
As acbes basicas estdo relacionadas com
aspetos ja estabelecidos na maioria das em-
presas / organizagbes estudadas e, conse-
quentemente, as medidas avangadas asso-
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ciam-se a um grau de dificuldade de imple-
mentacdo superior e sdo ja realizadas de
forma precursora por algumas das empresas
em estudo. Os resultados finais estéao,
portanto, apresentados para cada setor e,
dentro de cada um deles, as quatro areas
principais (Meio Ambiente, Inclusao Social,
Inovagéo e Gestdo do Risco e das Partes
Interessadas) estardao na base dos principios
basicos e dos avangados. O cdédigo reune
191 medidas (11 de nivel béasico e 80 de
nivel avangado). A titulo de exemplo, apre-
senta-se seguidamente uma medida basica
e uma avancada para cada uma das areas
incluidas no cédigo para o setor do aloja-
mento:

Ambiente: Poupanca de energia

* Nivel basico: Use metade das luzes no
lobby e corredores durante a noite;

*Nivel avancado: Ligue o aquecimento e
o ar-condicionado as janelas dos quar-
tos, de forma a que quando as janelas
estdo abertas, o0 aquecimento ou
ar-condicionado se desligue automatica-
mente;

Inclusao Social: Fornecedores

* Nivel basico: Coopere com fornece-
dores locais certificados tanto quanto
possivel,

* Nivel avancado: Incentive os fornece-
dores locais néo certificados a iniciarem
um processo de certificagdo para que
possam vir a trabalhar em conjunto;

Inovacao: Tecnologia

* Nivel basico: Utilize cartbes eletronicos
de acesso aos quartos e aos diferentes
servigos nele incluidos;

* Nivel avancado: Utilize cartdes eletroni-
cos que permitam ao cliente ter acesso a
todos os servigos ao seu dispor no hotel
e que na saida tenham registado todos
os consumos efetuados durante a esta-
dia;

Gestao do Risco e das Partes Interes-
sadas: Recursos humanos

* Nivel bésico: Exija que todos os empre-
gados do hotel detenham conhecimen-
tos basicos de primeiros socorros;

* Nivel avancado: Promova reunides
frequentes para aferir de procedimentos
de seguranca e bom funcionamento
internos que precisem de ser ajustados
ou implementados;

Conscientes de que se trata de instrumentos
voluntarios, recai sobre os principios éticos
de cada individuo e os definidos para as
organizagdes a responsabilidade de adotar
uma posicao ativa nestas matérias, pressio-
nando para que se difundam e se vinculem
ao nivel da tomada de deciséo, do desen-
volvimento e do planeamento do turismo os
principios da sustentabilidade e da ética no
Turismo, tendo a priori como condicao fulcral
o respeito pelos limites do planeta.
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ldentidade

e Experiéncia Turistica
contributos para a sustentabilidade
dos Destinos Turisticos

Introducao

Este capitulo, pretende, sinteticamente, pro-
porcionar uma compreensao operacional do
conceito Identidade, colocando-o num pata-
mar de instrumento de desenvolvimento
sustentavel dos territorios, agregando valo-
res culturais, sociais, econoémicos, ecologi-
co-ambientais e espaciais.

O presente capitulo ilustra o potencial cariz
convergente da ldentidade, evidenciando,
por um lado, a sua natural apropriagéo por
parte das comunidades locais, e, por outro, 0
seu consumo turistico numa perspetiva de
atributos que se consubstanciam, na pratica,
como Fatores Intensificadores da Experién-
cia Turistica (FIET) e por consequéncia, em
fonte de rendimento para as referidas comu-
nidades.

N&o é possivel equacionar sustentabilidade
na atividade turistica sem ter em linha de
conta o conceito Identidade. As dimensdes
Anthropos, Oikos, Chronos e Ethos configu-
ram a irreversibilidade da construcdo hu-
mana evolutiva na sua adaptacdo ao meio
ambiente, observando valores éticos que
salvaguardem e promovam o bem comum
das geracdes atuais e vindouras.

“O poder global do turismo tem vindo de
facto a resgatar a identidade como pretexto
de conhecimento muatuo dos povos. Esta

resposta de integracdo podera continuar a
ser reforgada e estrategicamente implemen-
tada, na medida em que os destinos forem
capazes de compreender e assumir nas
proprias maos as suas identidades, decom-
pondo-as através da definicdo de atributos
que se afirmem como Fatores Intensifica-
dores da Experiéncia Turistica. Reside
também neste pressuposto um aproveita-
mento do potencial integrador das identi-
dades”. Aimeida, ASA. p. 422

O sentido pratico da Identidade

Cruzando as visbes de Castells (1999) e
Bauman (2005) resgatamos um desafio
sistémico da atividade turistica mundial em
torno do conceito ldentidade. Destas visbes
resulta uma oportunidade assente no Poder
Identitario e de envolvimento dos povos, por
um lado, e na construcao progressiva ajusta-
da a uma espécie de modernidade liquida,
por outro. Neste contexto e mercé do impac-
to transnacional que representa, o Turismo &
um ator internacional, mesmo que tal ocorra
sob o mero ponto de vista informal, ou seja,
ainda nao estad consagrado na Teoria das
Relacbes Internacionais. O Turismo mundial
enfrenta assim esta responsabilidade social
de resgatar a Identidade enquanto conceito
operacional e estratégico e nao tanto no que
concerne ao seu cariz abstrato e indcuo.

Sendo o conhecimento do desconhecido um
dos grandes fatores de motivagao para
viajar, € um facto que os sistemas de valores
e as identidades suscitam uma grande
atencgéo por parte dos decisores mundiais da
atividade turistica, incluindo a prépria Orga-

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program



SUSTENTABILIDADE

NO TURISMO

nizacdo Mundial do Turismo que atribui aos
referidos fatores uma importancia fulcral no
ambito da definicdo de produtos turisticos
sustentaveis.

“O conceito de sustentabilidade do destino
turistico, observando as realidades culturais,
sociais, econdémicas e ecoldgicas, implica
desejavelmente uma espécie de ciclo vicioso
que suscita uma apropriacao de praticas
sustentaveis por parte das comunidades
que, tendencialmente, as perpetuam em
funcéo dos resultados vantajosos obtidos.
Neste sentido, sera adequado abordar o
conceito de comunidades turisticas que se
organizam devidamente para a sua diferen-
ciacao e sustentabilidade, designadamente
através de uma atitude comunitaria proativa-
mente corporativa, consciente dos caminhos
a percorrer, investindo, por exemplo, na for-
magao dos mais jovens”. Aimeida, ASA. p. 419

A multiplicidade de casos de estudo sobre a
tematica evidencia uma série de atributos
identitarios passiveis da gestao da experién-
cia turistica nos destinos, definindo uma
Experiéncia Turistica Integrada e superando
uma visdo progressivamente ultrapassada
assente num turismo de experiéncias, soltas,
espontdneas e nao integradas num todo
coerente, previamente programado.

“O turismo encara, pois, um paradigma inter-
ventivo em termos sociais, nao se pautando
apenas por conteudos efémeros, meramente
contemplativos. A assuncao identitaria das
comunidades locais (incorporando a propria
oferta turistica) e a consequente materiali-
zacao de seu legado cultural e ambiental,
designadamente através de um turismo

cultural participativo (integrando autoctones
e turistas), sdo assumidamente fatores de
diferenciagao do destino, que suscita envol-
vimento, conhecimento, formacédo e ino-
vagao”. Almeida, ASA & Pinto, R. 2017. p.620

Nos casos de estudo invocados para o
presente trabalho, sao referidos como atribu-
tos identitarios, a historia e as estodrias, as
tradicbes populares, a gastronomia, as
formas peculiares de partilha e integragéo
comunitarias. No decorrer dos referidos
trabalhos concluiu-se que muito para além
do usufruto do patriménio edificado e dos
valores imateriais, a apropriagcdo das
virtudes dos espagos, e, por consequéncia, a
aprendizagem e o crescimento interior, posi-
cionam tais atributos identitarios como FIET.

“A propria hospitalidade é cada vez mais
encarada de forma transversal e composita,
incorporando um somatério de experiéncias,
seja no dominio da gastronomia, no ambito
da animagéo turistica ou da propria interagao
com a comunidade local. Esta questao influ-
encia incontornavelmente a capacidade de
retencé@o turistica e a propria Imagem do
destino”. Xavier A & Aimeida ASA, 2017, p. 328

A hospitalidade, tantas vezes invocada pelos
atores turisticos, carece de um protagonismo
programado nos destinos. A sua potencial
funcéo pratica estara ainda numa fase
embrionaria no &ambito da gestdo da
Experiéncia Turistica.

“The relevance of interpersonal relationships
for the experience is also a research path.
Studying the relationship between tourists
and tourism providers, for example, can lead
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to a better understanding of the emergence
of positive and negative experiences. There-
fore, it is essential to associate the cultural
dimension to the tourist experience and
unfold solutions to provide unforgettable
moments to tourists’. Coelho, M; Gosling M &
Almeida, ASA, 2018, p. 18

Possiveis implicacoes nos Destinos

A diferenciacdo do intangivel continuara a
ser um grande desafio da atividade turistica
mundial. Proporcionar e gerir uma Experién-
cia Integrada, coesa, corporativa, € um fator
determinante para a atratividade e para a
propria capacidade de retencao dos destinos
turisticos. O estudo e a compreensdo da
Identidade neste contexto de atributos expe-
rienciais, sdo procedimentos fundamentais
no ambito do diagndstico de recursos e da
definicdo de Produtos Turisticos.

O consumo progressivo de “produtos emo-
cionais” em detrimento de produtos racio-
nais, conferem a Experiéncia uma espécie
de primado da atividade turistica ao qual nao
sera alheia, pelo volume de negbcios que
representa, a chamada Economia da
Experiéncia. Pelo impacto econémico que
pode representar para as comunidades
locais e pelo significado emancipador atribui-
do pelo Turista, estamos perante um fator de
mudanca estrutural dos destinos.

Os simbolos, os icones, suscitam uma
decomposicao dos seus atributos passiveis
de vivéncia turistica. Tal como o “Galo de
Barcelos” incorpora potenciais atributos
experienciais no ambito da musica e das

dancas populares, dos contos e das estorias,
do artesanato e da gastronomia, o icone de
qualquer destino, em termos genéricos, é
suscetivel de uma rentabilizacdo turistica
multidimensional e envolvendo a comuni-
dade local neste processo.

“Um destino turistico tera uma imagem mais
consistente na medida em que conseguir
implementar uma experiéncia global devida-
mente articulada entre os diversos atores
locais. Torna-se determinante nesta atitude
comunitaria um certo sentido corporativo dos
agentes locais em prol do imaginario turistico
que querem projetar em fungao da experién-
cia”. Almeida, ASA. p. 411
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DESTINOS TURISTICOS

SUSTENTAVEIS

Este breve apontamento acerca de Destinos
Turisticos  Sustentdveis néo pretende
explorar as diferentes visbes acerca do
conceito da sustentabilidade, nem questio-
nar se é possivel alcangar a sustentabilidade
em destinos turisticos. Antes de mais, e para
esclarecer, habitualmente quando se aborda
esta tematica, assume-se como Destino
Turistico, um territério com uma dinamica
sociocultural, econémica e politica alimenta-
da, em grande parte, pela actividade turisti-
ca. Portanto, um territorio que é reconhecido
por deter um conjunto de facilidades,
servigos e experiéncias de cariz turistico e
que, por esse facto, apresenta um conside-
ravel fluxo de visitantes. Consequentemente,
um territério, que pressupde um ecossistema
estruturado e articulado composto por uma
comunidade local e por um conjunto de
actores, do sector publico e privado, que
actua directa ou indirectamente no sector do
turismo.

A complexidade de um destino turistico esta
relacionada ndo tanto com a sua dimenséao
fisica, mas principalmente com a dimenséo e
diversidade de empresas, servicos e pes-
soas que partilham o mesmo territorio, quer
estejam ou ndo envolvidas na actividade
turistica. Além disso, ndo esquecer que, a
par dos visitantes e de todos aqueles que
trabalham no, e para o, sector do turismo,
existe ainda a comunidade local, composta,
em parte, por familias, empresas e institui-
¢Oes que ndo tém qualquer ligacdo ao Turis-
mo. Por fim, e muito mais importante, nao
esquecer também todo o sistema ambiental
e natural que suporta a actividade turistica.

E este o cenario que dificulta — ou inviabiliza,
até — encontrar exemplos efectivos de desti-
nos turisticos sustentaveis porque, no seu
todo, implica a sustentabilidade dos negoci-
os, das empresas, das familias que actuam
naquele territério ou que com ele se relacio-
na e interage, de forma pontual ou perma-
nente (visitantes, turistas, fornecedores,
entre outros). Apesar disso, € importante que
sejam desenvolvidas boas praticas visando
destinos mais eficientes em termos ambien-
tais, mais dindmicos e integradores social e
economicamente e, em termos politicos,
mais democraticos, mais conscientes e
participativos.

Sé&o varios os instrumentos que tém vindo a
ser desenvolvidos por forma a ajudar os
destinos turisticos a caminharem em prol da
sustentabilidade. Destacam-se apenas dois:
o Sistema Europeu de Indicadores Turisticos
(ETIS), desenvolvido pela Comisséao Euro-
peia, para a monitorizagdo e gestdo sus-
tentavel de destinos, e a Certificagao Bios-
phere' para Destinos Turisticos. O ETIS é
composto por 43 indicadores centrais que
abrangem quatro categorias fundamentais
(ver tabela 1) para uma efectiva gestao
sustentavel do destino turistico e respectiva
monitorizagdo. Estes indicadores sdo com-
plementados, se necessario, por um conjun-
to de indicadores suplementares, ajustados
as particularidades especificas de alguns
destinos, relacionadas com assuntos costei-
ros, maritimos, de acessibilidade e rotas
culturais transnacionais (European Commis-
sion, 2016).

' Certificacao concedida pelo Instituto de Turismo Res-
ponsavel (ITR), um organismo independente criado em
1995, com o apoio da UNESCO, a Organizagao Mundial de
Turismo (UNWTO), o Programa das Nagoes Unidas para o
Ambiente (PNUA) e a Unido Europeia.
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Categoria (*)

Gestao
do Destino (3)

Valor
Econdémico (10)

Impacte Social
e Cultural (13)

Impacte
Ambiental (17)

Tabela 1 — Exemplos de Indicadores Centrais, por Categoria — ETIS

Fonte: Adaptado de European Commission, 2016

Alguns Exemplos de Indicadores

% de empresas turisticas que usam um certificado ambiental/ de qualidade
/de responsabilidade social corporativa;

% de visitantes repetentes (no periodo de 5 anos)

N.© de turistas/ noite/ més | N.° de excursionistas/ més
Estada média (por noite)
Emprego directo no turismo (% do emprego total no destino)

% de produtos locais (alimentagéo, bebidas e outros bens e servigos) disponibi-
lizados pelas empresas turisticas no destino

N.2 de turistas/ visitantes por 100 residentes

% de residentes satisfeitos com os impactes do turismo na identidade do destino
% de empregados no sector do turismo/ por género

% de empresas turisticas cujo gestor/ director geral € mulher

% de transportes publicos/ atracgdes turisticas/ estabelecimentos comerciais
acessiveis a pessoas com mobilidade reduzida

% de eventos no destino baseados no patrimoénio e cultura local/ tradicional

Média da pegada de carbono de turistas/ visitantes que viajam para o (e no)
destino

% de empresas turisticas envolvidas em processos de mitigacdo das alteragbes
climaticas (sistemas de energia amiga do ambiente e de compensacao de CO2)
e acgbes de adaptagéo

Producao de Residuos/ turista/ noite vs Produgéo de residuos da populacdo
residente/ por pessoa (Kg)

Consumo de agua/ turista/ noite vs Consumo de agua da populagéo residente /
por pessoa

Consumo de energia/ turista/ noite vs Consumo de energia da populagao
residente/ por pessoa

% de empresas turisticas locais que apoiam activamente projectos de
proteccao, conservagao e gestao da paisagem e biodiversidade local.

(*) — n.° de indicadores centrais em cada categoria

O ETIS tem sido aplicado de modo voluntario
por mais de 100 destinos (incluindo destinos
fora do espago da Unido Europeia) que tém
vindo a demonstrar uma evolugao positiva
na concretizagdo dos indicadores. Alguns
dos casos de sucesso sao Barcelona, a
Regiao do Danubio (Bulgéria), Milao, Monte-
negro, etc. No que respeita as normas da
Certificagdo Biosphere, actualmente consti-

tuem uma adaptacao ao sector do turismo
dos 17 Objetivos do Desenvolvimento Sus-
tentavel (ODS), definidos pelas Nagbes
Unidas, e que, no caso da Certificagao Inter-
nacional dos Destinos Turisticos, estao
organizadas em 5 categorias, listadas na
tabela 2.
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Categoria

Alteragbes
Climaticas

Ambiente

Sociedade

Economia

Cultura

Tabela 2 — Categorias da Certificacao Biosphere para Destino Turisticos
Fonte: Adaptado do Site Oficial da Biosphere Tourism (https://www.biospheretourism.com)

Correspondéncia aos ODS

Assegurar acesso a energias sustentaveis (ODS 7) e Urgente adaptagcéo
a medidas contra as AC (ODS 3)

Uso e gestao sustentavel da Agua (ODS 6), Produgao e consumo responsavel
(ODS 12), Uso sustentavel dos ecossistemas aquaticos e os recursos marinhos
e biodiversidade (ODS 14) e Protecgao dos ecossistemas terrestre e as paisa-
gens naturais (ODS 15)

Crescimento econdémico inclusivo e erradicagdo da pobreza (ODS 1), Bem-es-
tar, seguranca e Saude (ODS 3), Promogao de uma educagao/formacdo de
qualidade e inclusiva (ODS 4), Igualdade de género e empowerment da mulher
(ODS 5) e Cooperagao para um turismo sustentavel (ODS 17)

Qualidade e Seguranca Alimentar (ODS 2), Promocdo de emprego decente e
de crescimento econémico sustentavel e inclusivo (ODS 8), Promogao da
inovacéo e de infraestruturas turisticas sustentaveis e resilientes (ODS 9),
Reducéo de desequilibrios (ODS 10)

Patriménio e destinos turisticos sustentaveis (ODS 11) e Promogéo de socie-
dades inclusivas e seguras para o desenvolvimento sustentavel do turismo nas

cidades (ODS 16)

Neste momento, a Biosphere ja certificou 31
destinos turisticos (incluindo 13 portu-
gueses) e 6 encontram-se em processo de
certificagdo (incluindo um nacional — o
Alentejo). Alguns destes destinos — como
Barcelona, algumas regides da Eslovénia, o
Alentejo, entre outros - aplicam igualmente o
ETIS.

Exemplificam-se, de seguida, algumas das
boas praticas que conduziram a certificagao
pela Biosphere dos seguintes Destinos Turisti-
cos (Responsible Tourism Institute, s/ d.):

- Vitoria-Gasteiz, Espanha

Municipio pertencente a Comunidade Auténo-
ma do Pais Basco e que desenvolveu um
conjunto de projectos visando tornar-se uma
Cidade Verde, nomeadamente: 1. Criagao do

Green Ring, isto é, 6 parques periurbanos que
envolvem a cidade na natureza, promovendo
simultaneamente as fungbes de protecgcao e
conservacao dos recursos naturais, incorpo-
rando critérios de eco design nas infraestru-
turas verdes urbanas; 2. Criacdo de mais de
100km de ecopistas nas zonas mais centrais
do municipio e desenvolvimento de um sistema
eficiente de transportes publicos (este projecto
resultou de um processo de participacéao publi-
ca com mais de 10 anos); 3. Plano de Gestao
do Consumo de Agua — plano de consciencial-
izagao publica que permitiu reduzir o consumo
de agua em mais de 54 mil milhdes de litros,
nos ultimos 15 anos; 4. Pacto Verde — mais de
200 empresas fazem parte desta iniciativa que
visa reduzir o impacto ambiental nas suas
operacdes diarias.
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- Thompson Okanagan, Canada

Popular destino turistico, na regido montanho-
sa da provincia canadiana Columbia Britanica,
com mais 350 mil habitantes distribuidos por
90 aglomerados (incluindo comunidades indi-
genas). O turismo é o sector principal, que
emprega mais 33 mil pessoas e recebe mais
de 4 milhdes de visitantes/ano, ultrapassando
os 2,2 bilibes de dblares de receitas directas.
Algumas das boas praticas rumo a sustentabili-
dade sdo: 1. Instalagdo de mais de mil esta-
¢bes de veiculos eléctricos de suporte aos
roteiros turisticos na Route 97 (autoestrada
turistica que acompanha parte da fronteira com
os EUA, muito procurada pelas paisagens
naturais); 2. Parceria desenvolvida com as
comunidades indigenas para a criagdo do
cargo de Especialista Indigena em Turismo
para fomentar a criacdo de produtos e servicos
auténticos daquelas comunidades a serem
comercializados na regido; 3. Criacao do cargo
de Especialista em Recursos Humanos para
trabalhar directamente com os agentes turisti-
cos da regiéo e apoia-los ao nivel da captagao,
retencdo e formagdo de mao-de-obra; 4.
Criacdo de uma série de videos acerca das
boas praticas no turismo e que passou na
televiséo nacional e nos canais digitais.

- Rede de Aldeias Histéricas, Portugal

Rede de 12 Aldeias Histéricas, localizada no
interior da Regido Centro de Portugal, fruto de
uma estratégia de desenvolvimento e valori-
zacéo de patrimonio construido, recuperagao
de infraestruturas, equipamentos e acessos
das aldeias e respectiva dinamizagdo econémi-
ca, assente em grande parte no turismo. Das
boas praticas desenvolvida, destaca-se: 1.
Desenvolvimento do projecto “Aldeias Histori-
cas de Portugal All For All’, com um investi-

mento de 1,06 milh6es de euros para melhorar
a acessibilidade geral das aldeias e torna-las
mais inclusivas, para pessoas com mobilidade
condicionada e invisuais; 2. Instalagéo de rede
wi-fi por forma a estimular potenciais investi-
dores a instalarem-se neste territorio de interior
e melhorar a qualidade de vida dos residentes;
3. Disponibilizacdo de 16 pequenas rotas
pedestres e de uma Grande Rota (GR22) com
600 km que liga todas as aldeias num percurso
ciclavel (a GR 22 encontra-se em processo de
certificag@o para obter a “The Leading Quality
Trails — Best of Europe Seal”.

Esclarega-se que as boas praticas descritas
nao sao, por si sO, suficientes para apelidar
os destinos turisticos de sustentaveis.
Apesar disso, representam o esfor¢co de
entidades publicas e privadas em se articu-
larem para continuamente tornar aqueles
destinos  turisticos um pouco mais
responsaveis. Por essa razdo, os exemplos
apresentados sao considerados casos de
sucesso num longo e moroso caminho, rumo
a um contexto de maior sustentabilidade do
turismo e respectivos territorios.

Bibliografia

Responsible Tourism Institute (s/ d.). Biosphere Desti-
nation Community — Biosphere, the management and
tourism positioning system for continuous improve-
ment. WEB-Biosphere-Folleto FITUR-INGLES-SIN
logos Proexca-v5 (disponivel em https://www.bio-
spheretourism.com/en/downloads/118).

European Commission (2016). The European Tourism
Indicator System - ETIS toolkit for sustainable destina-
tion management. Luxembourg: Publications Office of
the European Union. ISBN 978-92-79-55247-2.

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program

21



JOAO PAULO JORGE

Escola Superior de Turismo
e Tecnologia do Mar - Politécnico de Leiria

CiTUR - Centro de Investigacao,
Desenvolvimento e Inovagcao em Turismo

jpjorge@ipleiria.pt



GESTAO DE RECURSOS

COSTEIROS

A pressao turistica, as mudancgas climaticas
e 0 aumento do nivel do mar que dai resulta
aumentam a vulnerabilidade das praias,
muitas das quais ja estao fortemente limita-
das pela eroséo. Por outro lado, as exigén-
cias da actividade turistica, a par com a
satisfacdo das expectativas da experiéncia
turistica, dependem de multiplos factores
como por exemplo: as caracteristicas do
turista (idade, rendimento, nivel de instrucéo,
entre outras), o nivel de envolvimento nas
actividades recreativas ligadas ao turismo, a
oferta turistica do territério envolvente assim
como a sua regulacao no plano legal e do
ordenamento.

A complexidade inerente a gestao de uma
praia comega pela dificuldade na definigcao
do proprio termo, a praia propriamente dita
nao tem definicao juridica. Do ponto de vista
geomorfolégico as definicbes destacam-se
pela conformidade de uma area de transigao
de um ambiente hidrico para um ambiente
terrestre. Na definicdo da Bandeira Azul, a
praia é constituida pela frente de praia e pelo
plano de 4gua associado. O limite terreste da
praia devera prolongar-se até ao limite do
areal (base da arriba, inicio da zona dunar ou
outros limites artificiais). O plano de agua
deve ter uma extensao igual a da frente de
praia e uma distancia de 100 metros para
mar, incluindo a zona de banho e os canais
para atividades desportivas ou ludicas. Para
a norma ISO 13009, a praia é definida como
uma area natural ou artificial que é formada
por areia, cascalho, seixo, pedra ou outro
material. Acrescenta ainda que é uma zona
onde se realizam atividades de lazer e onde
sao fornecidos servicos pelo operador de

praia. Os passeios, caminhos pedonais,
estacionamento e similares nao fazem parte
da praia, mas sim da sua envolvente.

Nas praias concorrem 3 factores inter-rela-
cionados: o factor biofisico, que condiciona a
produtividade do ecossistema e a defesa
costeira; o socioecondémico, que garante as
actividades de lazer e recreacao, satisfazen-
do turistas e locais; e o ordenamento territori-
al, o qual prevé diferentes tipos de gestao.
Estes trés factores deverao ser fortalecidos
de forma coerente para que todas as
funcbes possam ser realizadas sem se
sobreporem e gerar conflitos entre si. Nos
ultimos cinquenta anos, os sistemas de praia
tém estado submetidos a dois fendbmenos
globais; por um lado a crescente ocupagao
humana e o seu uso intensivo como um
gerador de actividades turisticas; por outro
lado, uma perda biofisica do sistema como
consequéncia dos processos erosivos gene-
ralizados e mudancgas climaticas que con-
duzem a uma degradacao do seu ambiente
natural. Estas duas tendéncias pressionam
de forma sinergética os sistemas naturais de
praia, condicionando as suas fungdes ambi-
entais e servigos que geram. Os efeitos com-
binados do aumento de populagao, suas
actividades e a construgdo de infra-estru-
turas e os processos generalizados de
eroséo e degradacao natural, provocam uma
situacao de stress quase perpétuo requeren-
do uma resposta rapida e coordenada. No
caso de Portugal, este problema é ainda
mais grave devido a grande importancia que
as praias tém para a economia do pais.

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program



GESTAO DE RECURSOS

COSTEIROS

No que se refere ao ordenamento juridico
portugués, as praias e as margens das
aguas do mar, fazem parte do Dominio Publi-
co Maritimo (Lei n.®. 54/2005, de 15 de
Novembro), o qual define a titularidade do
territorio, desde a batimétrica dos -30 metros
até aos 50 metros desde a linha de maxima
praia-mar equinocial, como pertencente ao
Estado, sendo esta a principal entidade
responsavel no processo de gestao. As prin-
cipais competéncias administrativas e juridi-
cas estao sob a alcada da Agéncia Portu-
guesa do Ambiente (APA), instituto sob tutela
do Ministério do Ambiente. As concessbdes
de praia sao reguladas pela Lei n.® 58/2005,
de 29/12 (Lei da Agua) e pelo Decreto-Lei n.°
226-A/2007, de 31/05 (ultima alteragcéo Lei
n.. 126-A/2018, de 02 de Marco). Os titulos
de utilizacao séo atribuidos pela APA através
da sua Administracdo da Regiao Hidrografi-
ca (ARH) territorialmente competente.

No dominio do ordenamento e planeamento
os Planos de Ordenamento da Orla Costeira
(POOC) foram criados (Decreto-Lei n°
309/93, de 2 de Setembro) numa perspectiva
de protecgéo e valorizacdo dos recursos e
valores naturais. Em 2014, com a publicacao
da Lei de Bases Gerais de Politica Publica
de Solos, de Ordenamento do Territ6rio e de
Urbanismo (LBPSOTU), Lei n.? 31/2014, de
30 de Maio, foi alterado o sistema de gestao
territorial. De acordo com a referida lei, os
POOC passam a ser designados Programas
da Orla Costeira (POC), mantendo o seu
ambito nacional, mas assumindo um nivel
mais programatico, estabelecendo exclusi-
vamente regimes de salvaguarda de recur-

sos e valores naturais, através de principios
e normas orientadoras e de gestao.

Estes programas vinculam as entidades
publicas e prevalecem sobre os planos terri-
toriais de ambito intermunicipal e municipal,
estabelecendo-se 6 areas abrangidas pelos
POC: Caminha-Espinho;  Ovar-Marinha
Grande; Alcobaga-Cabo Espichel;
Espichel-Odeceixe; Odeceixe-Vilamoura e
Vilamoura-Vila Real de santo Antonio. Em
termos de area de intervencdo abrangem
uma faixa ao longo do litoral, a qual tem uma
largura de 500 metros na zona terrestre,
podendo ir a 1000 metros, quando tal seja
justificado pela necessidade de protecgao de
sistemas biofisicos costeiros, e uma faixa
maritima até a batimétrica dos 30 metros,
incluindo as areas sob jurisdigao portuaria.

Os novos programas para a orla costeira
deverdo identificar as zonas e faixas de
risco, a luz do conhecimento técnico e
cientifico actual e estabelecer as condicio-
nantes ao seu uso e ocupacgao. Consideran-
do o novo enquadramento dos instrumentos
de gestao territorial, considera-se fundamen-
tal proceder a classificacdo de zonas adja-
centes enquanto areas ameagadas pelas
cheias e areas ameagadas pelo mar. Consi-
dera-se ainda que devem ser incluidas
nestas Ultimas as faixas de salvaguarda de
risco de instabilidade de vertentes, constitui-
das nos trocos costeiros de arriba pelas
faixas de risco adjacentes a crista.

Os POC constituem-se assim como instru-
mento fundamental para a resolugao dos
problemas existentes ao nivel do ordena-
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mento da orla costeira. Para além de ordenar
os diferentes usos e atividades especificas
da orla, sao também objetivos dos POC clas-
sificar as praias e regulamentar o uso balne-
ar. Assim, para efeitos do ordenamento e da

disciplina dos usos de praias especialmente
vocacionadas para utilizagdo balnear, as
praias maritimas classificam-se tipologica-
mente como descrito no Quadro 1.

Quadro 1 - Tipologia de praia maritima segundo os POC

Tipo | — Praia urbana com uso intenso

Praia urbana

Tipo Il — Praia nao urbana com uso intensivo

Praia peri-urbana

Tipo lll — Praia equipada com uso condicionado
Praia seminatural

Tipo IV — Praia nao equipada com uso condicio-
nado

Praia natural

Tipo V — Praia com uso restrito

Litoral de proteccao

Praia com uso interdito

Praia adjacente a um nicleo urbano consolidado,
sujeita a forte procura

Praia afastada de nucleos urbanos mas sujeita
a forte procura

Praia que ndo se encontra sujeita a influéncia
directa de nulcleos urbanos e estd associada a
sistemas naturais sensiveis

Praia associada a sistemas de elevada sensibili-
dade que apresentam limitagbes para uso balnear

Praia de acessibilidade reduzida e que se encon-
tra integrada em sistemas naturais sensiveis

Praia que por necessidade de proteccao da integ-
ridade biofisica do espago ou da seguranga das
pessoas, ndo tem aptidao balnear
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Qualquer das praias previstas pode ser
declarada, nos termos do n.® 3 do artigo 5.9,
«praia com uso suspenso» sempre que tem-
porariamente ndo deva estar sujeita a
utilizacdo balnear, devido a ocorréncia de
caso de forga maior ou de emergéncia grave
que afecte a seguranca, a saude publica ou
o equilibrio biofisico.

A melhoria das condigbes de uso devera ter
nos planos de gestao funcional de praia um
suporte para todas as acgbes a serem
executadas neste espaco. Os programas da
orla costeira deverao cumprir este objectivo,
evitando confundir-se com memdrias descri-
tivas, nédo se limitando a regulamentar
apenas concessoes temporaria dos servigos
nas praias, entre outros. Estes planos devem
procurar alcangar objectivos bem definidos
que contribuam para a sustentabilidade
destas areas.

Em termos de novas perspectivas de gestao
das praias, a concorréncia entre os diversos
destinos turisticos, juntamente com as cres-
centes exigéncias legais, administrativas e
ambientais estdo a definir um novo cenario.
Neste colocam-se novos desafios que impli-
ca a adopc¢éao de novas formas de gestao, as
quais nao deverao ignorar as mudangas no
perfil dos utentes das praias, os multiplos
grupos de interesse, a necessidade de
novas entidades gestoras, de ambito local,
que possam organizar funcionalmente as
praias € um conjunto de procedimentos,
acgbes correctoras e preventivas, planea-
mento e monitorizagao.
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RECURSOS ENDOGENOS

NO TURISMO

A Importancia dos Produtos
Endogenos Tangiveis
e Intangiveis no Turismo

Arelacao entre o Turismo e a Cultura é legiti-
ma e longa, sendo abordada por varios
autores'. Mais recentemente ressaltam indi-
cacoes da justificada trilogia, onde acresce a
Criatividade®. Varias tipologias de produtos
turisticos assentam maioritariamente na
interpretacao da cultura material dos locais,
isto é, na visita a recursos patrimoniais edifi-
cados. Gradualmente, temos assistido a um
novo paradigma na oferta turistica, espelha-
da numa crescente aposta nos designados
recursos imateriais. As tradicoes, as lendas,
a gastronomia, entre outros, enriquecem as
experiéncias, ja que permitem a diversifi-
cagao dos produtos turisticos. Nesta se-
quéncia, os produtos enddgenos acrescen-
tam valor a cadeia turistica. A representa-
tividade destas “expressdes” locais, tanto
tangiveis como intangiveis caracterizam efe-
tivamente a diferenciagéo perante a concor-
réncia, recorrendo a particularidades de au-
tenticidade®, que cada vez mais atraem os
novos perfis de turista*.

A autenticidade surge como fator determi-
nante para a experiéncia do turista. Existem
diversas questdes em torno do paradigma da
autenticidade e da identificagao das comuni-
dades, pois ndo sao raros os exemplos em
que o acelerado processo de turistificagao

'Podem ser consultados, a titulo de exemplo: Silberberg (1995);
Richards (1996 e 2001); McKercher e Du Cros, (2002); Ferreira
(2003, 2010); Munsters (2004); Costa (2005); Smith (2015).

2Podem ser consultados, a titulo de exemplo: Pine e
Gilmore, 1999); Richards e Raymond (2000);Florida (2002);
Richards e Wilson (2006, 2007); Richards (2009), King
(2009); Felipe (2009); Richards, e Marques (2012); Tan,

determina a faléncia do genuino®. Seréao os
locais que ainda demonstram estas cara-
teristicas de singularidade, ou que terédo
capacidade de recuperar/revitalizar os seus
produtos autdctones, que mais facilmente
canalizardo o poder da atratividade para
eles, devido especialmente as tendéncias
turisticas. Pode afirmar-se que a base
construtiva da autenticidade de uma comuni-
dade local assenta maioritariamente nas
suas tradigdes, na cultura/artes, nos eventos
singulares, na gastronomia, nos vinhos e nos
produtos agricolas associados. Sigamos
com atencao o exemplo da famosa Chanfa-
na: as lendas perpetuam que serd um repas-
to de origem religiosa consagrado a um
Mosteiro ou que terdo surgiu na época das
Invasbes Francesas. O turista desloca-se
para degustar esta bela iguaria, mas sera
impossivel esquecé-la se alguém partilhar
com ele estas “estérias”. Assim, levara con-
sigo nao sb o sabor mas também a meméria.
Podem destacar-se ainda os varios exem-
plos consagrados a todas as tradigoes asso-
ciadas a colheita de produtos agricolas,
como as adiafas, o processo da vindima, ou
o debulhar do milho, habitualmente tarefas
acompanhadas por cantares e musicas tradi-
cionais. Estas atividades podem constituir-se
como excelentes oportunidades para o
desenvolvimento de ofertas na 6tica da Ani-
macao Turistica.

O novo produto turistico deve corres-
ponder, cada vez mais, a uma escolha pes-

Kung e Luh (2013).
3Wang (1999).

“consumers searching for authenticity from a range of
products, services and experiences, and looking for it within
themselves” (Yeoman, Brass & McMahon-Beattie, 2006).

SMacCannell (1996).
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soal e individualista, até porque a tendéncia
€ a da realizacao de periodos de férias mais
frequentes e de menor duracdo, em detri-
mento de um més de férias por ano de forma
sequencial devendo, para isso, 0s opera-
dores e gestores turisticos locais flexibilizar e
diversificar ao maximo os seus horarios.
Outra das tendéncias é a realizagao de
pacotes short-breaks que incluam o produto
cultural e criativo (de forma a possibilitar a
autoaprendizagem e o aumento de conheci-
mento) e o produto de puro entretenimento e
recreio (como saidas a noite e degustagao
de variantes gastronémicas). O produto da
“experimentacao™ serd o mais apetecivel,
potenciando habitualmente a identidade e
autenticidade da comunidade local.

O turista procura cada vez mais uma
experiéncia social, onde se possa envolver
com o meio, substituindo o “ver” pelo “envol-
ver” com a procura de uma integragao ativa
social e cultural através da criagédo de pro-
cessos dinamicos e criativos, com a articu-
lag&o de valéncias culturais, sociais e educa-
tivas. Os agentes locais de turismo deverao
ter em conta a necessidade do relaciona-
mento cuidado entre eles mesmos, a comu-
nidade local e os proprios turistas. S6 assim
poderdo elaborar produtos sustentaveis e
com alto potencial. Uma das formas mais
facilitadas para exercitar estas parcerias é a
realizagdo de eventos e experiéncias que
permitem o convivio e partilha de saberes
inter e multiculturais’.

Conceitos de turismo comunitario e turismo
criativo estdo cada vez mais em voga, per-

5Dwyer et al (2009).
"Baseado em Yeoman (2012) e Lopes (2014).

mitindo uma aproximacao e uma ligagao
entre a comunidade local e o turista, preten-
dendo uma vivéncia mais proxima da comu-
nidade ao querer experienciar na pratica
algo de caracteristico e representativo. Ao
mesmo tempo, as localidades estdo cada
vez mais predisposta para apoiar a pratica
turistica, ndo s6 porque entendem cada vez
mais o verdadeiro potencial catalisador para
o desenvolvimento do seu proéprio territorio,
mas porque as tendéncias apontam para
formas de turismo fundamentadas em
fatores enddgenos, representativos locais e
glorificadores dos valores e tradicdes propri-
as, convergindo para a preservacao e revita-
lizagdo do patriménio edificado e uma
melhor compreensdo do mesmo.

Tomemos como exemplo a Rota da Transu-
mancia, onde diversos percursos sao reali-
zados por caminhos de pastoricia, alguns
assinalados com as pequenas torres de “ma-
riolas™. Os turistas séo guiados por pastores
e acompanham o rebanho, podendo ainda
colaborar em atividades que passam pela
ordenha, tosquia e pela feitura do queijo.
Pernoitam habitualmente nas designadas
Aldeias de Xisto. Assim, ndo s6 esta comuni-
dade pode valorizar os seus recursos materi-
ais e imateriais, mantendo vivas as suas
tradigbes e costumes, como o papel do turis-
ta sai reforcado na medida em que este se
torna coautor da atividade turistica contri-
buindo para experiéncias Unicas, irrepetiveis
e néo reproduziveis®.

Todas estas alteragbes do sistema turistico
contribuem significativamente para modifi-

8 Pedras empilhadas..
9Pine e Gilmore (1999).
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cacdes ao nivel da oferta e promogao dos
destinos, assim como o surgimento de novas
politicas culturais e urbanas'. Os agentes e
empreendedores locais detém um papel im-
portante na organizacdo da oferta sendo,
para isso, imprescindivel que a avaliagcdo do
potencial dos recursos enddgenos seja reali-
zada de forma colaborativa entre entidades
publicas e privadas. A avaliagéo do potencial
turistico permite estabelecer uma valoracao
e alicergar as tomadas de decisdo quanto ao
aproveitamento de um recurso ou territorio
para fins turisticos. Para realizar esta identifi-
cagao sera necessario seguir uma metodolo-
gia muito simplificada em trés passos:

i) Inventariacdo e Classificagao: inventariar
0s recursos de um dado territério e classi-
fica-los. Um inventario constitui o levanta-
mento de recursos e fornecimento de infor-
magao multipla, sendo um instrumento
basico e essencial para o planeamento e
gestao da atividade turistica. Este devera
observar o levantamento, identificacdo e
caracterizagao de todos os atrativos turisti-
COS, Servigos e equipamentos, bem como as
infraestruturas de apoio'. S6 assim sera
possivel ter uma nogao global das potencia-
lidades do territorio e aferir também as suas
fragilidades. Quanto a classificacéo, esta
pode ser também bastante simplificada,
dividindo os varios recursos em: Naturais,
Artificiais, Contruidos, Sociais, Culturais'
(...). Nesta primeira fase devem apurar-se
essencialmente os recursos disponiveis,
descrevendo-os também quanto a sua fun-
¢ao no passado/presente/futuro e quanto ao
seu estado de conservagao;

ii) Localizacao: onde se encontram os recur-

®Carvalho (2011).
"Cerro (1993).

sos, se estao acessiveis ou ndo. Podem ser

mapeados para uma melhor percegao visual.

iii) Atributos: nomeando o que sera possivel
realizar com esses recursos € como
torna-los Uteis e atrativos.

O caminho a seguir para o desenvolvimento
e a promogao dos recursos endogenos
tangiveis e intangiveis deve iniciar-se com
este trabalho de Identificagao (Inventariagao
e Classificagdo, Localizacdo e Atributos)
passando para um processo de Certificacao,
através do desenvolvimento de uma certifi-
cacao local e/ou optar pelas habituais:
Denominacao de Origem Protegida (DOP);
Indicacéo Geografica Protegida (IGP); Espe-
cialidade Tradicional Garantida (ETG); termi-
nando com a Promogao e Comercializagao,
elaborando e colocando em pratica um Pla-
no de Marketing adequado ao territorio e ao
investimento disponivel, tendo objetivos de
comunicacao tripartidos: Notoriedade (“fazer
saber”); Imagem (“fazer gostar”) e Agao (“fa-
zer fazer”). Nao existem férmulas precisas
para a organizacgao da oferta de um destino,
muito mais quando estamos perante a estru-
turagéo de recursos tao particulares e com
valor indescritivel para autctones. Contudo,
a mensagem importante recai na relevancia
que os produtos enddgenos tém para o
aumento das possibilidades de negbcio,
assim como para a revitalizagdo urbana,
ambiental e social de uma comunidade. Para
que esta oferta seja realmente sustentavel
serd necessario recorrer a parcerias publi-
co-privadas e envolver a populacao local nos
projetos. O lema devera ser: planear com a
comunidade local e nao para ela.

2Cunha (2008).
'8 Comunicagao e Marketing — ET2027 — Turismo do Centro (2018).
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PARA O TURISMO

Apesar da grande importancia que o turismo
sustentavel tem vindo a adquirir ao longo do
tempo, o modelo turistico ainda preponder-
ante é o do turismo de massas, que apre-
senta uma série de desequilibrios estru-
turais, associados a sazonalidade, a con-
centracao territorial e a escassa diversifi-
cagao da oferta, apesar de, nas ultimas
décadas, esse modelo turistico ter vindo a
apresentar alteragcbes na sua forma de

desenvolvimento.

Na realidade, o continuo crescimento quan-
titativo do turismo tem vindo a ser acompa-
nhado, por profundas alteragbes qualitati-
vas, que obrigam a pensar constantemente
na oferta de modo a adapta-la a novas moti-
vacoes e necessidades dos visitantes. Por
um lado, ocorreu a alteragdo da consciéncia
em relacdo ao meio ambiente que tem
obrigado o turismo a alterar os seus padroes
de funcionamento, por outro, desenvolve-
ram-se novas tecnologias e necessidades
de novas formas de producao e de gestéo.
E evidente que estas alteracbes implicam a
reformulacdo das estratégias e dos proces-
sos tradicionais de desenvolvimento, pas-
sando para o desenvolvimento e planea-
mento de destinos que integrem principios
que visem a qualidade, a sustentabilidade,
uma atencao personalizada ao cliente e a
capacidade para se tornarem competitivos
perante outros produtos solidamente posi-
cionados (OMT, 2001).

Deste modo, mediante esta conjuntura, os
consumidores turisticos passaram a ser

cidadaos mais conscientes, logo a exigir
condicbes diferentes relativamente aos
servigos turisticos, preferindo ambientes
naturais bem conservados e praticas turisti-
cas nao destrutivas, estando, por vezes,
dispostos a pagar mais por isso, o que facili-
ta a adogao de estratégias de sustentabili-
dade do turismo que se adequam a filosofia
dos movimentos de preservagao dos recur-
sos naturais (Hu e Wall, 2005).

Pode dizer-se, que tanto a oferta como a
procura turistica demonstram um crescente
interesse por um turismo que, por um lado,
exerga reduzidos impactos sobre os recur-
Sos existentes e seja capaz de promover a
protecdo do ambiente e, por outro, seja
economica, ética e socialmente viavel para
as comunidades locais.

Assim, como forma de orientar os diferentes
intervenientes no sistema turistico a atuar na
perspetiva da preservacdo do ambiente
natural e da sustentabilidade existem, atual-
mente, uma série de instrumentos voluntari-
oS que pertencem a auto-regulagdo do
proprio sector, de entre os quais a certifi-
cacao, através de rotulos ecoldgicos, se
demonstra de grande relevancia.

Os prémios de qualidade ambiental, sob a
forma de rotulos, representam uma das
formas mais eficientes de introducdo de
praticas de protecdo do ambiente, nas
empresas e instituicbes do sector turistico.
Para além de constituirem formas de divul-
gacédo e educacao ambiental os selos de
qualidade sédo instrumentos de marketing
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muito eficazes, pois por um lado, constituem
a garantia de qualidade ambiental dos
produtos e servigcos turisticos, e por outro,
disponibilizam informacéo adicional sobre as
atividades da empresa aos clientes, intro-
duzindo um novo fator de deciséo na escolha
do destino turistico.

Segundo a International Standards Organi-
zation (ISO) o objetivo de um rotulo ecologi-
Co € “encorajar a procura e a oferta de produ-
tos que causam menores pressdes no ambi-
ente ao longo do seu ciclo de vida, através
da comunicacao da informacgéao verificavel e
fiavel, ndo enganosa, acerca dos aspetos
ambientais de produtos e servicos” (ISO,
2019).

De acordo com a base de dados da
ECOTRANS , em 2018 existiam, a nivel
europeu, mais de 150 sistemas de rétulos
ecologicos para empresas e destinos turisti-
cos, estimando-se cerca de 17000 empre-
sas/destinos certificados. Estes instrumen-
tos podem aplicar-se a instalagbes (ex:
unidades de alojamento e estabelecimentos
de restauragao), a servigos (ex: agéncias de
viagem, operadores turisticos e empresas de
transporte) e a areas de lazer (ex: praias,

" A associacao ECOTRANS é uma rede europeia de
especialistas e organizagbes que apoiam o desenvolvimento
sustentavel do turismo, que executam projetos internacionais
de pesquisa e desenvolvimento e que informam o publico
profissional sobre iniciativas modelo. Com o objetivo de
aumentar a abertura e a responsabilidade, bem como a
cooperagao internacional, a ECOTRANS criou o portal
independente de informacéo e rede DestiNet para o turismo
sustentavel (www.destinet.eu), juntamente com a Agéncia
Europeia do Ambiente e varias outras organizagdes
parceiras.

marinas, portos e barcos de recreio, campos
de golfe e parques naturais).

Um rétulo que é verdadeiramente confiavel é
verificado por um 6rgéo independente que
divulga os seus padroes, com critérios e dire-
trizes claras, que podem variar dependendo
do tipo de negdcio a certificar. Estes rétulos
tém um custo que pode estar associado as
fases de preparacao, auditoria e certificagao.
E, contudo, importante referir que este custo
deve ser encarado como um investimento
que trara vantagens a longo prazo, quer a
nivel econdémico, pela poupanca associada
ao nivel do consumo de recursos; quer a
nivel social, pela diferenciagéo, ao exibir um
logétipo como environmentally friendly.

Em Portugal, existem diversos rétulos, que
estdo a ser aplicados a industria do turismo
que sao reconhecidos internacionalmente e
que garantem um elevado nivel de transpa-
réncia, fiabilidade e credibilidade cientifica
por forma a satisfazer as exigéncias ecologi-
cas dos consumidores. Alguns desses roétu-
los séo apresentados seguidamente.

GREEN GLOBE

A Green Globe é uma etiqueta ambiental aplicavel a
todos os tipos de atividades turisticas a nivel interna-
cional, tanto para empresas turisticas como para
destinos turisticos.

Mais informagdes em: www.greenglobe.com
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GREEN KEY

A Chave Verde é uma etiqueta ecoldgica que pretende
contribuir para um turismo sustentavel a nivel interna-
cional. E destinada a todo o tipo de alojamentos turisti-
cos, centros de congressos, restaurantes e destinos.
Esta iniciativa da responsabilidade da Fundagéao para
a Educacdo Ambiental esta a ser implementada em
Portugal pela Associacdo Bandeira Azul.

Mais informagdes em: www.greenkey.global

- W o
A
!*D
eu N

Ecolabel

www.ecolabel.eu
L

EU ECOLABEL

A etiqueta ecoldgica da Unidao Europeia, na area do
Turismo, é concedida a estabelecimentos de alojamen-
to e parques de campismo. O processo de verificagcdo
e atribuicdo do certificado é realizado pelas organi-
zagOes parceiras nacionais. Em Portugal, o organismo
competente é a Diregdo Geral das Atividades
Econémicas, integrada no Ministério da Economia.

Mais informagdes em:
www.ec.europa.eu/environment/ecolabel

BANDEIRA AZUL

O galardéo é atribuido anualmente a praias, portos de
recreio/marinas e embarcagbes ecoturisticas, que
cumpram um conjunto de critérios de natureza ambien-
tal, de seguranca e conforto dos utentes e de
informagdo e sensibilizacdo ambiental. A nivel
internacional, a Bandeira Azul da Europa é reconheci-
da pela Comissao Europeia e pelo Programa das
Nagoes Unidas para o Ambiente.

Mais informagbes em: www.blueflag.global

Como concluséao, pode dizer-se, que os rotu-
los ecologicos, podem contribuir para o
desenvolvimento de um turismo de quali-
dade, diversificado e responsavel. Do lado
da oferta, podem ser vistos como novas
oportunidades de negdcio; podem incremen-
tar a rentabilidade e reputagcao da empresa,
através da diferenciagcédo entre os concor-
rentes; séo uma forma fiavel de comunicar a
informacdo ambiental aos consumidores
(European Commission, 2019). Por sua vez,
do lado da procura, estes podem ser
bastante Gteis, dando resposta a segmentos
de turistas sensiveis aos valores ambientais,
que muitas das vezes estdao dispostos a
pagar mais por um servigo/destino que
desenvolva as suas estratégias de acordo
com o equilibrio na utilizacdo dos recursos
naturais.
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Assim, é imprescindivel a intervengcao de
todos os agentes econémicos associados a
oferta turistica na adocdo de medidas que,
por um lado, evitem a degradacdo dos
recursos naturais, que muitas das vezes sao
a base da atividade turistica e, que por
outro, fomentem a qualidade do meio ambi-
ente de modo a atrair segmentos de turistas
“ambientalmente conscientes” que possam
trazer maiores beneficios para os diversos
destinos.

Os destinos ou as empresas turisticas etica-
mente incorretos do ponto de vista ambien-
tal serao excluidos gradualmente do conjun-
to de eleicao dos turistas, pelo que desen-
volver-se com base no respeito pela
dimensdo ambiental, sera no futuro, néao
uma forma de diferenciacao mas uma forma
de estar no mercado.
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ALOJAMENTO LOCAL

NO TURISMO

O Turismo em Portugal tem conquistado
uma importancia e visibilidade cada vez
maior por criar riqueza e emprego. Registou
nos ultimos anos aumentos significativos,
toda a dinamica permitiu que o Alojamento
Local se desenvolve-se como fonte de recei-
ta para muitas pessoas. Assim, tornou-se
necessaria uma maior regulamentacao deste
Servico.

Consideram-se estabelecimentos de Aloja-
mento Local aqueles que prestam servigos
de alojamento temporario, nomeadamente a
turistas, mediante remuneracdo, e que
relnem os requisitos previstos no Decre-
to-Lei n.® 128/2014, de 29 de agosto, altera-
do pelo Decreto-Lei n.? 63/2015, de 23 de

abril, e pela Lei n.? 62/2018, de 22 de agosto.

Presume-se existir exploracao e interme-
diacdo de estabelecimento de Alojamento
Local quando um imdével ou fragédo deste seja
publicitado, disponibilizado ou objeto de
intermediagao, por qualquer forma, entidade
ou meio, nomeadamente em agéncias de
viagens e turismo ou websites da Internet,
como alojamento para turistas ou como
alojamento temporario; estando mobilado e
equipado, neste sejam oferecidos ao publico
em geral, além de dormida, servigos comple-
mentares ao alojamento, nomeadamente
limpeza, por periodos inferiores a 30 dias.

Os estabelecimentos de alojamento local
integram-se numa das seguintes modali-
dades: Moradia - estabelecimento de aloja-
mento local cuja unidade de alojamento é
constituida por um edificio autonomo, de
carater unifamiliar; Apartamento - estabeleci-

mento de alojamento local cuja unidade de
alojamento €& constituida por uma fracao
auténoma de edificio ou parte de prédio
urbano suscetivel de utilizagcdo independen-
te; Estabelecimentos de hospedagem - esta-
belecimento de alojamento local cujas
unidades de alojamento s&o constituidas por
quartos, integrados numa fragdo autbnoma,
em prédio urbano ou parte de prédio urbano
suscetivel de utilizacdo independentes e
Quartos - exploracao de alojamento local
feita na residéncia do titular - correspondente
ao seu domicilio fiscal - quando a unidade de
alojamento sejam quartos em numero nao
superior a trés.

Para mais esclarecimentos a nivel legal
recomenda-se consultar https:/business.tu-
rismodeportugal.pt.

Apoés decisao de se avangar com um projeto
de Alojamento local deve-se considerar
primeiramente perceber do ponto de vista
externo quais as ameacgas e oportunidades
para o negécio, observando assim a viabili-
dade do mesmo e tomando o investidor
maior consciéncia do futuro do negécio.

Ao nivel interno perceber os pontos fracos e
os pontos fortes do espago que se pretende
tornar em Alojamento Local, sempre com o
objetivo de tirar partido dos pontos fortes e
minimizar ou compensar os pontos fracos.
Esta analise permite-nos uma melhor com-
preensao acerca do posicionamento que o
mesmo tera e até dos pregos a praticar.

Posteriormente passa-se a definicao de
objetivos quantitativos e qualitativos para o
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projeto, que dara lugar a definicao de
estratégias que visam atingir os objetivos
definidos. Aqui importa focar as vantagens
competitivas. Para tal, analisar os recursos
tangiveis e intangiveis disponiveis é crucial.
Salienta-se, nos recursos tangiveis, os
fisicos, tais como: imodvel, equipamentos,
decoracéo e localizagao e os recursos finan-
ceiros que permitem investimento. Nos
recursos intangiveis devemos dar especial
atengao aos humanos, tecnol6gicos e orga-
nizativos.

De seguida da-se a implementagéo do plano
estratégico e o controlo do mesmo ao longo
do tempo, sempre tendo presente que
podem ser necessarios reajustes.

O servico de alojamento para ser diferencia-
do deve proporcionar experiéncia, um ser-
vico personalizado e gerar um interesse
especial que o distingue da concorréncia.

Comeca-se entao a falar de orientagao para
cliente, o Alojamento Local deve voltar-se
para aquilo que o cliente deseja, isto é, para
as suas necessidades e ndo para as neces-
sidades do proprietario. Assim a satisfagao
do cliente que passa por preencher os seus
desejos e necessidades € atingida. Para que
isto ocorra, € preciso estar voltado para o
cliente em aspetos fisicos e de atendimento.

Se o proprietario quiser distinguir o seu aloja-
mento pode criar uma tematica, é de suma
importancia ter a decoragdo adequada ao
contexto exterior. Por exemplo, um aloja-
mento situado numa zona balnear apre-
sentar uma decoracgao estilo praia, descon-

traida, por sua vez um alojamento em ambi-
ente marcadamente urbano ter uma deco-
ragao com motivos citadinos.

Na preparagdo do servico deve existir
preocupagao em conhecer antecipadamente
o perfil do hospede a receber, para tal esta-
belece-se contacto através das plataformas
de reserva, por e-mail ou telefone. Agrade-
cer a reserva, definir horario de check-in
para que possa ser feito com pontualidade,
estando o alojamento inteiramente prepara-
do e exista disponibilidade e atengcédo nesse
primeiro momento. Estar disponivel para
ajudar a planear a viagem ira ser (til para o
héspede, aumentando a sua satisfagcdo. Em
suma, empatia, prontidao e disponibilidade
para quaisquer questdbes que o hdspede
tenha.

Algumas dicas para impressionar positiva-
mente quem chega sao ter informacao clara
e relevante sobre o espacgo e a zona onde se
insere, oferecer um welcome pack com
produtos regionais, ter chapéu-de-sol para o
turista ir a praia ou chapéu-de-chuva quando
o tempo assim o exige. Adequando sempre
que possivel o espaco as necessidades
especiais dos mesmos. Perceber a impor-
tancia de um atendimento eficiente e
genuino que reflete a personalidade de
quem serve. Olhe, sorria, escute, fale!

A satisfagcdo permite acrescentar valor
porque a maioria dos sistemas de reserva
permitem deixar comentarios e avaliagbes
sobre a experiéncia vivida no espago reser-
vado. Mais elevada for a pontuagao resul-
tante dessas avaliagcbes, mais procura o
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Alojamento Local tera e pregos mais altos
podera praticar. A qualidade permite maiores
beneficios financeiros, trazendo vantagens
sobre os concorrentes, fidelizando, facilita a
pratica comercial, conduz a uma industria
turistica estavel e protege os empregos. A
melhoria da qualidade num destino propor-
ciona uma melhor qualidade de vida para os
residentes.

A qualidade é por natureza subjetiva, a satis-
facdo de cada cliente com o servigo resulta
da comparagéo entre a sua percecao de
qualidade do servico e as suas expectativas.
Nao se pode esquecer que o fator preco tem
grande importancia nesta determinacao.

As avaliagbes da experiéncia refletem parte
da percecao sobre o destino, isto remete
para a necessidade de viver o turismo como
um todo integrado na comunidade. Existem
varias Associagbes Locais que podem
ajudar nesta integragéo e que promovem a
unido entre gestores de Alojamentos Locais
para a definicdo de estratégias comuns.
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SUSTENTABILIDADE

NA RESTAURACAO

Sustentabilidade é a palavra de ordem nos
nossos dias. Falamos de sustentabilidade
ambiental, sustentabilidade dos recursos,
sustentabilidade financeira, entre outras.
Mas sera que este termo é empregue de
forma correta? Tentando descortinar o seu
verdadeiro significado tentemos primeira-
mente compreender a sua origem. O concei-
to de sustentabilidade comecou a ser traga-
do na Conferéncia das Nagoes Unidas sobre
o Meio Ambiente Humano, em 1972 onde foi
abordada a necessidade imperativa de
defender e melhorar o ambiente humano
para as atuais e futuras geragoes.

Desta forma o termo “sustentavel”
proveniente do latim Sustentare (sustentar,
defender, favorecer, apoiar), foi definido
como a capacidade que o consumidor e as
empresas tém de se manterem inseridos
num determinado ambiente, sem que as
suas agOes afetem violentamente o mesmo.
Em simultaneo é imprescindivel desenvolver
estratégias para que no futuro hajam recur-
sos disponiveis, que sejam econdémicamente
viaveis, socialmente justos e ecologicamente
corretos. A sustentabilidade abrange trés
dimensdes: economica, social e ambiental,
sendo que o desequilibrio entre as mesmas
limita e compromete um futuro sustentavel.

Os nossos estabelecimentos de restauragao
sdo parte integrante do universo das empre-
sas responsaveis pela producéao de bens e
servigos, gerando cendrios agressivos para
o meio ambiente, devido a grandes gastos
energéticos e utilizagdo de produtos muitas
vezes no limite da sua capacidade reprodu-
tora ou produzidos de forma intensiva. A

producdo e consumo impensados e irrefleti-
dos podem ser apontados como uma das
causas que dificultam atingir o estado de
sustentabilidade.

Refletindo sobre a sustentabilidade dos
nossos restaurantes, podemos rapidamente
concluir que grande parte tem praticas pouco
sustentaveis e que nao esta no topo das
suas prioridades atender as premissas dos
atuais clientes, que supostamente tanto se
preocupam com a sustentabilidade. Mas em
termos praticos como € que um empreende-
dor pode tentar implementar praticas
sustentaveis no seu restaurante?

Existem inumeras praticas que podemos
adotar neste contexto, sem afetar as jorna-
das de cada estabelecimento. Exemplos de
atitudes sustentdveis sdao o consumo
consciente da eletricidade, nomeadamente,
desligando alguns equipamentos de frio
sempre que possivel, instalar sensores de
movimento, utilizar a luz natural proveniente
de clarabbias e janelas, diminuindo os
custos com a energia elétrica e obtendo
sensacOes mais agradaveis, usar lampadas
de LED e evitar o ar condicionado em detri-
mento da ventilagdo natural. Todas estas
medidas para além de diminuirem os impac-
tos na natureza, permitem igualmente redu-
zir as despesas correntes de um estabeleci-
mento que funciona diariamente com diver-
sos e variados equipamentos eletrénicos.

Adicionalmente, a gestdo consciente da
utilizacdo da agua é outra pratica indiscu-
tivelmente sustentavel. Nao lavar a louga ou
alimentos com agua a correr sistematica-
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mente ou tentar diminuir a numero de litros
descarregados num autoclismo de um WC,
podem ser simples medidas para diminuir o
consumo deste precioso recurso. Também o
consumo de géas pode ser planeado de forma
estratégica, por forma a diminuir o seu con-
sumo, sendo exemplo disso o evitar confe-
¢Oes prolongadas.

O recurso a utilizacdo de produtos des-
cartaveis tem sido uma pratica comum e
eficiente para a maioria dos estabelecimen-
tos. O problema fulcral reside no facto de
que tais descartaveis sdo na sua maioria de
plastico. No entanto, atualmente existem
inimeras alternativas de descartaveis biode-
gradaveis que eficientemente podem substi-
tuir os copos, pratos, sticks, palhinhas e
talheres de plastico. Nao obstante, objetos
duraveis diminuem a necessidade de
producao e, a médio, longo prazo consti-
tuirem alternativas mais econémicas. Servir
agua filtrada engarrafada utilizando garrafas
ou jarros de vidro, sdo também excelentes
opgoes para evitar as garrafas plasticas.

Os produtos de limpeza como o papel e
detergentes, por exemplo, tém efeitos
nocivos na natureza, devendo-se para isso
utilizar apenas as quantidades indis-
pensaveis, preferindo as opgbes biode-
gradaveis. No que concerne a reciclagem do
lixo (que €& atualmente uma pratica
obrigatoria), podemos canalizar os residuos
organicos para compostagem e, por exem-
plo, utilizar como adubo numa plantagao do
proprio restaurante ou ceder a um agricultor
local.

O desperdicio continua a constituir um dos
maiores problemas de grande parte dos
restaurantes, muitas vezes dificil de ultra-
passar sobretudo por nao nos ser possivel
saber efetivamente quantas refeicdes pode-
mos servir. Para tentarmos ultrapassar este
problema devemos tentar seguir rigorosa-
mente as capitacdes das fichas técnicas ou
canalizar as sobras sempre que possivel (de
acordo com as regras de higiene e segu-
ranca alimentar) para a refeigao seguinte. Os
restos provenientes das mesas dos clientes
podem ser diminuidos se disponibilizarmos a
possibilidade ao cliente de pedir quantidades
mais pequenas, por pre¢os mais reduzidos.
Por outro lado, se os estabelecimentos
fornecerem recipientes descartaveis biode-
gradaveis (devidamente validados para o
uso alimentar) aos seus clientes (para arma-
zenar os restos de uma refeigdo), sera
possivel evitar esse tipo de desperdicio e,
simultaneamente, atuar como um demons-
trador da consciente utiliza¢gdo dos recursos
alimentares.

Todas estas sugestdes nao sao novidades
para os mais atentos, mas um dos comporta-
mentos menos sustentavel é relativamente a
escolha dos produtos que integram as
nossas cartas e menus, comegando pela
sazonalidade dos mesmos. Cada legume e
fruto estda associado a uma época do ano,
mas devido ao desenvolvimento tecnoldgico
alguns alimentos passaram a ser disponibi-
lizados/consumidos durante todo o ano
(exemplo disso, é o caso dos morangos ou
dos tomates). No entanto, para além das
suas caracteristicas organoléticas sofrerem
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alteraces, todos os vegetais vendidos fora
de época necessitam de armazenamentos
especiais que obrigam a gastos energéticos
desnecessarios.

Comprar produtos locais, evitando os
fornecedores distantes, é outra das premis-
sas mais importantes. Fornecedores dis-
tantes sdo obrigados a gastar mais combus-
tivel, o que gera mais poluigéo e, simultanea-
mente, o grau de frescura dos produtos nao
€ 0 mesmo de um produto local. Por outro
lado, o incentivo ao consumo de legumes e
frutas de pequenos produtores locais (na
maioria das vezes considerados de maior
qualidade), para além de contribuir economi-
camente para o crescimento dos mesmos,
contribui para um comportamento sustenta-
vel. Desta forma, o incentivo a “construcao”
de uma oferta gastrond6mica com base nos
ingredientes de cada estagédo, permitira
garantir melhores precgos, dinamizar a eco-
nomia local, disponibilizar produtos de mais
qualidade e, sobretudo, oferecer uma diver-
sidade alimentar consciente e mais sus-
tentavel para todos e a todos os niveis (isto
é, ambiental, social e econdémico).

No que respeita aos recursos alimentares
marinhos, salientamos a importancia de
utilizar os que existem em mais disponibili-
dade. Destacamos recursos como as algas,
o carapau, a cavala, a faneca, entre muitos
outros. Estes encontram-se em quantidade
sustentavel e, como tal, sdo mais acessiveis
(vertente econdmica), capturados junto a
costa, nao obrigando a elevados gastos
energéticos (ambiental) e importantes para a

continuidade da atividade profissional dos
pescadores, vendedores, cozinheiros, entre
outros (social). Assim, e pelos motivos
expostos, estes recursos sdo inquestionavel-
mente parte integrante de uma pratica de
“consumo sustentavel”. Por outro lado, a
preservacao da biodiversidade dos recursos
marinhos pode ser feita, se respeitarmos a
sazonalidade das espécies, evitando o
consumo das mesmas em épocas de
defeso, nao afetando como tal, a sua repro-
ducao. Ao estarem informados sobre a altura
do ano em que os diversos produtos do mar
devem ser consumidos, os restaurantes
podem ajustar os seus padroes de oferta,
adquirindo espécies sustentaveis, comporta-
mento este que contribuira para a continui-
dade das espécies.

Nesta sequéncia, espécies como o salméo
ou peixes de aquacultura vindos da Grécia
ou Turquia, deveriam ser evitados nos
nossos restaurantes. Obrigam a grandes
gastos energéticos e para além disso a sua
aquisicao contribui sobretudo para o enri-
quecimento de outros paises.

Através destes exemplos, pretende-se que
os atos dos empresarios da restauracao
sejam mais refletidos e conscientes, evitan-
do o dispensavel, escolhendo o que nao
afeta o ambiente, tenha importancia para a
regido em causa e que garanta os interesses
dos consumidores.

Para alguns dos maiores defensores do
conceito de “restaurante sustentavel’ este
pode passar por um trabalho exaustivo que
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nao se coaduna ainda com a generalidade
dos nossos estabelecimentos. Existem, no
entanto, praticas de sustentabilidade que
estdo disponiveis para a maior parte dos
gestores, que fardo a médio-longo prazo a
diferenga para o planeta e, se devidamente
comunicadas, funcionarao como fator de
atratividade para os clientes.
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A GESTAO DAS ATIVIDADES
DE ALIMENTACAO E BEBIDAS

O processo de licenciamento e inicio de
atividade  dos  estabelecimentos de
restauracdo e bebidas tem vindo a ser
simplificado. De facto, na plataforma
“e-portugal o novo portal dos servigos
publicos” (https://eportugal.gov.pt), é possivel
encontrar e consultar os diplomas legais
assim como proceder ao registo do esta-
belecimento. Ainda na plataforma esta
disponivel um guia organizado em 8
capitulos que indica todas as licengcas
necessarias, autorizagcoes, requisitos, desde
a abertura até ao encerramento dos
estabelecimentos de restauragéo e bebidas.

Abrir um restaurante €, por vezes, considera-
do um negécio simples, mas que requer, no
entanto, uma gestao rigorosa quer ao nivel
das vendas, quer ao nivel do controlo dos
custos, nomeadamente dos custos operacio-
nais. Se de facto, é mais facil abrir um
restaurante, manter a atividade com alguma
consisténcia € um desafio. Segundo um
estudo realizado pela Informa “O
empreendedorismo em Portugal 2007-
-2015”, 2.2 edicao julho 2016: “os primeiros
anos séo especialmente importantes na vida
das start-ups. De modo uniforme ao longo
do periodo, cerca de dois tergos (67%) das
empresas sobrevivem ao primeiro ano de
atividade, mais de metade (52%) ao fim do
terceiro ano e apenas 41% transpbéem o
limiar da idade adulta, sobrevivendo ao
quinto ano, sendo que esse valor desce para
33% ao fim de sete anos. A capacidade de
sobrevivéncia das start-ups de diferentes
setores é distinta: metade dos setores tem
uma taxa de sobrevivéncia superior a do
universo empresarial, com destaque para o

setor da agricultura, pecuaria, pesca e caga,
com a taxa mais elevada. O alojamento e
restauracdo e a constru¢ao sdo os que tém
start-ups com taxas de sobrevivéncia mais
baixas.”

Apesar desta realidade, muitos restaurantes
tém sucesso e sdo negocios rentaveis. No
momento em que se decide abrir um negécio
de restauracao importa, como em todos os
negocios, proceder a uma analise do ambi-
ente socioecondmico, politico e tecnolégico
local e nacional. Importa analisar a concor-
réncia, muito elevada neste ramo de ativi-
dade, e definir o posicionamento da empresa
de restauracao e delinear a estratégia global
apostando na diferenciagao. As caracteristi-
cas desta atividade levam ainda a que seja
muito arriscado definir uma estratégia
baseada na concorréncia pelo precgo, de
facto, as margens sao reduzidas tornando o
preco uma variavel pouco flexivel. Por outro
lado, o tecido empresarial maioritariamente
composto por microempresas enfrenta
alguns desafios ao nivel daimagem de quali-
dade que as empresas de restauracao
conseguem construir muito baseada no
passa-palavra que hoje esta exposto a
distancia de um click para o bem e para o
mal.

A proposta de valor tem de ser bem definida,
o que nos torna diferente? Quem séo os
meus potenciais clientes? O que me
distingue da concorréncia? Qual é o conceito
do estabelecimento? Existe mercado para
este conceito? S&o perguntas que o
empreendedor tem de se colocar e tentar
responder. Uma vez aberto, o negécio de
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restauracao precisa de ser acompanhado de
perto. Como ja foi dito, as margens nao séao
muito elevadas comparando com outras
atividades e os deslizes podem ser fatais.
Como parte integrante do projeto e para
além dos elementos que tradicionalmente o
compdem, é aconselhavel que seja elabora-
do um orcamento operacional anual. Esta
ferramenta de planeamento e de monitori-
zacao da atividade operacional do negdcio
permite fazer o duplo exercicio de estimar o
valor das vendas e dos custos, numa primei-
ra fase, e calcular o resultado operacional
bruto (GOP — gross operating profit). Importa
aqui salientar que o calculo do valor das
vendas, devera ser feita tendo em conta o
preco de venda médio e o volume de vendas
que se considera possivel alcangar tendo em
conta a capacidade do estabelecimento, o
tempo de servico, o ciclo da refei¢cdo e ainda
o perfil do cliente e o conceito do restau-
rante. O orgcamento operacional permite
desta forma definir um conjunto de objetivos
quantificados que poderao assim ser com-
parados com a atividade real da empresa, o
que por sua vez permitira calcular desvios de
atividade e tomar medidas corretivas.

No que diz respeito aos custos operacionais,
as maiores parcelas vao para os custos da
alimentacao e das bebidas e os custos com
pessoal, existindo outros custos operacio-
nais, tradicionalmente, de menor peso. O
controlo de gestao dos estabelecimentos de
restauracao e bebidas pode ser composto
por varias ferramentas que podem ser mais
ou menos complexas dependendo da ativi-
dade. Uma outra ferramenta de gestao, por
vezes, menosprezada sdo as fichas técni-
cas de cozinha. Esta ferramenta representa

o pilar da gestéo de alimentacao e bebidas
pois a partir delas é possivel elaborar outras
andlises e, por outro lado, permite criar
padrdes de confegao, de empratamento e de
servico dando mais consisténcia ao servigo
de forma geral. As fichas técnicas séo elabo-
radas por prato (que podera ser um prato
principal, uma entrada, uma sobremesa,
etc.) e podem ser elaboradas para varias
doses ou para a unidade. Todas as fichas
técnicas devem conter o nome do prato, o
numero de doses que aquela receita permite
confecionar e o preco de venda sem IVA,
caso este ja seja conhecido. Cada linha da
ficha técnica representa um ingrediente e
para cada ingrediente devera ser registado o
custo unitario (proveniente das faturas dos
fornecedores) e o custo para aquela
confecdo com base na quantidade neces-
saria. No final sdo obtidos alguns racios Gteis
para a gestdo nomeadamente o custo total
da confecao e o custo da dose em valor e em
percentagem (em inglés o food cost) e a
margem bruta.

E importante que as fichas técnicas sejam
feitas pelo gestor do negd6cio com a colabo-
racao do ou dos cozinheiros envolvidos que
saberdo exatamente as quantidades
necessarias, os modos de conservagao e
confecdo e os eventuais desperdicios que
também devem ser contemplados nas fichas
técnicas. O envolvimento dos colaboradores
é fundamental para que o controlo de gestao
seja eficiente e eficaz. Os colaboradores
devem ser informados e conhecer a
importancia das ferramentas de gestao para
0 sucesso do negbcio e manutencdo dos
postos de trabalho, s6 desta forma se podera
obter a colaboracdo dos mesmos na
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manutencao de um sistema de controlo
baseado em dados rigorosos e reais.

Os desperdicios excessivos representam
uma das grandes causas para o prejuizo e
devem por isso, ser monitorizados e mini-
mizados sempre que possivel. J&4 existem
alguns casos de restaurantes cujo conceito
assenta no “zero desperdicio” procurando,
entre outros aspetos, dar utilidade a alguns
desperdicios, nomeadamente, e apenas
para dar alguns exemplos mais simples,
cascas de legumes e frutas ou ainda
espinhas/cartilagens de peixes. A analise
aos desperdicios permite por sua vez tomar
decisbes mais informadas logo mais acerta-
das. Em primeiro lugar, fornece informagéao
que deve ser colocada nas fichas técnicas o
que leva a que o custo unitario de uma dose
seja mais real. Dando um exemplo concreto,
um mesmo peixe pode ser confecionado e
vendido de diversas formas: inteiro, a posta
ou em filete. Estas trés formas apresentam
taxas de desperdicio distintas, logo o custo
de cada dose sera necessariamente diferen-
te, tendo em conta que o peixe representa a
parcela mais cara da confecéo. Utilizar uma
taxa de desperdicio média para aquele peixe
independentemente da forma como é vendi-
do diminui o rigor da informagéao que ja por si
apresenta alguma variabilidade uma vez que
estamos a falar de taxas médias. A taxa de
desperdicio permite calcular um novo custo
unitario liquido que tem em conta os desper-
dicios.

O calculo do desperdicio e respetivo custo
unitario liquido também pode ser (til para a

gestdo das compras, permitindo comparar
produtos que apresentam precos e desper-

dicio distintos (que podem ser gordura,
0Ss0s, agua, entre outros). Neste caso, feita
a analise a um produto em particular, aquele
que apresentar um custo unitario liquido
mais baixo sera aquele que melhor relacao
preco/desperdicio apresentara. Esta infor-
magao devera complementar a analise das
restantes varidveis importantes na compra:
condicbes de venda, condicbes de trans-
porte e acondicionamento, prazos de paga-
mento, etc. Estas duas ferramentas de
gestdo dedicadas aos custos representam
também um ponto de partida para a
definicao correta dos precos de venda. De
facto, o calculo do custo, o mais real possi-
vel, permite definir um pregco de venda que
pode ser calculado tendo em conta os obje-
tivos de gestdo em termos de margem e de
peso dos custos mas deve também ter em
conta os pregos praticados pela concorrén-
cia e o posicionamento da empresa tendo
em conta as suas vantagens competitivas. A
definicho da carta do restaurante deve
considerar indicadores de gestdo como os
custos dos itens que compdem a carta, mas
também o conceito, a capacidade de pro-
dugéo da cozinha, o perfil dos clientes, os
fornecedores, a formacado dos colabora-
dores, entre outros. Um dos primeiros riscos
na elaboragdo da carta é o de propor um
elevado numero de itens. De facto, ter
muitos pratos na carta obriga a ter também
todas as matérias primas necessarias em
stock o que pode levar ao agravamento do
desperdicio.

A engenharia da ementa permite proceder a
uma analise periédica ao desempenho da
carta de restaurante tendo em conta as
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quantidades vendidas e as margens de
contribuicao unitarias, obtendo uma classifi-
cacao dos pratos em 4 classes: star, plow-
horse, puzzle e dog. A partir destas classifi-
cacdes podem ser tomadas medidas correti-
vas com o objetivo de melhorar o desempen-
ho global da carta. Existem outras matrizes
que utilizam outros indicadores e que podem
também completar esta analise. No que res-
peita aos indicadores mais importantes de
gestao nesta area, podemos salientar, entre
outros, o food cost, o beverage cost, o seat
turnover e ainda o Revpash, indicador pouco
utilizado, mas que fornece informagéao para
apoio a gestao ao nivel da rendibilidade cada
lugar no restaurante, uma vez que divide a
receita pelo numero de lugares multiplicado
pelas horas de funcionamento do estabeleci-
mento. Este indicador permite tomar
decisbes ao nivel da duragao do ciclo de
servico, o tempo de funcionamento e prego
médio da procura, o numero de lugares,
entre outros aspetos. A gestdo de um
negécio na area da alimentacao e bebidas
requer o apoio de ferramentas que fornecam
informagéo Util para a tomada de deciséo do
gestor. Nao obstante a importancia das ferra-
mentas de controlo de gestao, outros aspe-
tos séo vitais para o sucesso do negdcio: a
necessidade de valorizar as profissées da
restauracao (principalmente a de empregado
de mesa), a qualidade do servico, a medigao
da satisfagao do cliente, o ambiente criado
na sala, o perfil do cliente, a formagao, as
novas tecnologias, a prépria localizagdo sao
fatores determinantes.
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CRIATIVIDADE
E TURISMO

As praticas de Turismo que envolvem comu-
nidade local e visitantes podem ser estimula-
das se os lideres das organizagdes envolvi-
das usarem capacidades criativas que
conduzam a inovagéao. A Criatividade propor-
ciona dinamismo e confere diferenciacdo ao
destino turistico.

Criatividade e Organizacoes Criativas

Criatividade significa, etimologicamente, dar
existéncia, gerar. Relaciona-se, portanto,
com a novidade e a originalidade, com a
descoberta e a inovacao. Todo o ser humano
€ criativo mas esse potencial pode ser
desenvolvido individualmente e em equipa.
As habilidades criativas facilitam e intensifi-
cam a resolucao de problemas, permitem o
progresso através dos dominios cientifico,
social, econémico e artistico. Contudo, nao
podemos colocar de parte o contexto cultural
e a sua influéncia quer na concegao do que
€ ser criativo, quer na aceitagao do produto
ou servigo criativos. Esta influéncia cultural
faz-se sentir no potencial criativo, no proces-
SO criativo e no output criativo. Determina o
peso que as pessoas atribuem a utilidade e a
novidade, e as areas especificas em que a
criatividade emerge. Os valores culturais,
crengas e normas que nos rodeiam predis-
pdem a flexibilidade, & adaptabilidade, ao
assumir de riscos e a exploracao do desco-
nhecido sem receio de cair no ridiculo.
Outros valores culturais, outras crengas e
normas podem, pelo contrario, predispor-nos
a evitar correr riscos desnecessarios, a
sermos mais cautelosos e mais analiticos. A
cultura tem portanto um papel fundamental

na formatagao dos processos cognitivos das
pessoas e das normas publicas sociais e
institucionais.

Da mesma forma, numa empresa, a cultura
organizacional tem um papel crucial no
desenvolvimento da criatividade e conse-
quentemente na presenga da inovagao. Um
ambiente que ofereca recursos, reconheci-
mento e oportunidades, aumenta a probabili-
dade de ocorréncia de contribui¢cdes criati-
vas. Uma organizagao com uma cultura que
promove a criatividade dé liberdade individu-
al para apoiar o desenvolvimento de ideias e
coloca-las em pratica.

A criatividade deve ser institucionalizada nas
organizagbes: incentivar e/ou facilitar a
aprendizagem continua e a experimentagao,
dar liberdade para as pessoas criarem sem
medo de falhar, fazem parte dos Estimulan-
tes Ambientais que promovem criatividade
(Amabile, 1996). Ainda neste sentido, as
estruturas organizacionais descentralizadas,
ndo padronizadas, pouco formalizadas,
flexiveis e que expressam valores de liber-
dade, cooperagdo e autonomia, também
fomentam a criatividade pois estimulam,
aceitam e disseminam a novidade, promo-
vendo interacdo entre todos os interven-
ientes (Caetano, 2016).

Alguns lideres permitem que os seus colabo-
radores voem, que nutram o espirito criativo
nas suas organizagdes, desenvolvendo
experiéncias com significado, sentindo-se
competentes, capazes e criativos, com confi-
anca para expressar ideias e, consequente-
mente sendo mais criativo.
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O comportamento do lider facilita o trabalho
criativo dos outros se incluir o estimulo
intelectual, mostrar apoio e envolvimento e
proporcionar condi¢gdes para os liderados po-
derem expressar a sua capacidade criativa.

Turismo criativo

No setor do turismo, o conceito de criativi-
dade foi introduzido pela primeira vez em
2000 por Richards e Raymond, como uma
forma de turismo que oferece aos visitantes
a oportunidade de desenvolver o seu poten-
cial criativo através da participagao ativa em
experiéncias caracteristicas do destino para
onde viajam.

Turismo e criatividade tém tido um lugar
cada vez mais presente e marcante nas
estratégias de desenvolvimento quer das
cidades, quer das zonas rurais, com o
aproveitamento dos recursos endégenos e a
UNESCO (2006) surge com uma definicao
de Turismo Criativo que engloba a viagem
ancorada numa experiéncia auténtica, com
aprendizagem participativa nas artes, no
patrimoénio, ou numa outra especificidade do
destino, providenciando uma conexao com
aqueles que residem nesse lugar. Uma das
implicacbes importantes do turismo criativo é
o desenvolvimento de recursos intangiveis,
caracteristicos da cultura local, e torna-los
experiéncias criativas para os turistas. Nao
se trata apenas do turista consumir ativi-
dades criativas, mas de um sistema de
"co-producao” entre o turista e os produtores
no destino.

Sao as praticas criativas que trazem diferen-
ciacao aos destinos turisticos através, em

grande parte, da inter-relagéo visitantes-visi-
tados em que é valorizada a identidade
cultural. Impulsionado pela criatividade, o
turismo é potenciado proporcionando
beneficios para as comunidades recetoras e
novas experiéncias para o0s Vvisitantes.
Amplia-se a conexao de saberes através do
intercambio de experiéncias e sensagOes
associadas a determinado destino turistico e
indo ao encontro do novo perfil de turista,
oferecendo produtos inovadores que lhes
permitam participar da cultura local. Assim
cria-se um estreita ligacdo entre turistas,
populagao local e patriménio. Baseia-se na
experimentagdo, na participagao, na apren-
dizagem, satisfazendo a necessidade de
auto-realizagéo e o desenvolvimento de ha-
bilidades ativas.

O turista hoje procura experiéncias auténti-
cas e verdadeiras que fagam com que se
sinta envolvido no contexto sociocultural,
ilustrando a mudangca de paradigma: o
consumidor aberto ao desenvolvimento de
competéncias criativas. Ora isto cria nos
produtores a necessidade de também eles
serem mais criativos nessa (co)producao de
experiéncias. O envolvimento da comuni-
dade e a sua participagao ativa na industria
do turismo é fundamental. S6 assim podem-
os falar de praticas sustentaveis. Estas prati-
cas criativas, que visam a sustentabilidade,
supdbem uma acao conjunta de todos os
agentes desde o planeamento (através de
diagnésticos participativos com as comuni-
dades recetoras) a dinamizagéo. Podem ser
produzidas a trés niveis que se interrelacio-
nam:

* na comunidade - sendo a criatividade um
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estimulo ao servico do desenvolvimento
comunitario valorizando a cultura local e a
participagao da comunidade;

* na produgao de projetos turisticos - através
de competéncias especificas direcionadas
para experiéncias criativas, promovendo a
gestéo participativa e o desenvolvimento
enddgeno da regiao;

* N0 CONSUMO - COMO UM meio para atrair os
turistas oferecendo novas oportunidades e
experiéncias (Richards e Raymond, 2000;
Richards, 2015).

Portugal oferece inumeras possibilidades:
ser Contrabandista e saltar a fronteira de
Portugal para Espanha; participar numa aula
de Corridinho com o Grupo Etnografico;
percorrer os Caminhos do Pastor com o
rebanho; construir, em conjunto com o
artesdo, uma peca de joalharia contem-
poranea inspirada no patrimonio local; partic-
ipar no corte da uva ou entrar nos lagares
tradicionais de granito para pisa das uvas a
pé; recriar um serao na aldeia a ouvir histori-
as; dangar na terra e na 4gua... Somos um
pais que se reinventa a cada canto e em
cada memoria.

Valorizando o intangivel, como a identidade,
um certo estilo de vida, as narrativas, o ambi-
ente e a unido entre as pessoas, o turismo
criativo baseia-se na participagdo comu-
nitaria e é ativado por parceiros estratégicos
(do setor publico e privado) com o fim dltimo
do desenvolvimento sustentavel de determi-
nada comunidade.
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EVENTOS
NO TURISMO

Nos dias de hoje é cada vez mais importante
que os varios agentes econémicos do setor
turistico reflitam sobre as suas linhas de
atuacao em termos de oferta, procurando,
por um lado, realcar os potenciais turisticos
das regides, e por outro lado, investir na
promogao dos tempos livres e de lazer dos
visitantes. A criagéo e a promog¢ao de even-
tos, tais como, os festivais, espetaculos,
exibicoes, feiras e campeonatos tornaram-se
numa forte estratégia de desenvolvimento
urbano em todo o mundo (Richards &
Palmer, 2010), atraindo muitos visitantes,
quer locais, quer estrangeiros (Timothy,
2011). Nesse sentido, muitas sao as locali-
dades que passaram a fazer parte do
itinerario turistico de muitos turistas (Lopes &
Leitao, 2013).

Carvalho (2017) considera que o turismo de
eventos promove manifestagbes culturais
temporarias, e que os eventos sao impor-
tantes na atragcao de meios de comunicagao,
na renovagao de publicos e no desenvolvi-
mento da economia local. Os eventos
contribuem também para a fidelizagdo, na
medida em que atraem muitos participantes,
edicdo apOs edicao de cada evento, e a
autora destaca como alguns exemplos de
eventos, exposigoes internacionais, festivais
de musica, teatro e/ou dancga, espetaculos
historicos, e carnavais (Carvalho, 2017).

Nos ultimos anos, o turismo de eventos tem
aumentado consideravelmente, destacan-
do-se pela sua popularidade e forte contribu-
to nas regides (Carvalho, 2017; Quinn, 2009;
Stankova & Vassenska, 2015; Ziakas, 2013).
Desse modo, os eventos tém sido reconheci-
dos como uma estratégia eficaz para desti-

nos de acolhimento promovendo o seu
desenvolvimento econdémico, social e cultu-
ral (Getz, 2007; Van de Wagen, 2005). Estes
podem ser, assim, considerados uma forma
de atracao turistica, na medida em que sao
elementos ou fatores que, por si préprios ou
em conjunto com outro(s), provocam a
deslocacéo de pessoas de um local (residén-
cia habitual) para outro (onde se encontra a
atracéo), em resposta a uma ou mais moti-
vagbes (Cooper, Fletcher, Fyall, Gilbert, &
Wanhill, 2007).

Tenan (2002) considera os eventos como um
acontecimento especial, organizados e pla-
neados atempadamente, reunindo pessoas
num determinado espago e periodo de
tempo, com interesses comuns. Stankova e
Vassenska (2015) referem que os eventos,
especificamente os festivais, podem pro-
mover a troca cultural a nivel internacional,
nacional e local, existindo a oportunidade de
uma partilha de patriménio, desde a histéria
e tradicdo, culinaria e bebidas, musica e
danca, envolvendo todos os publicos, desde
0s elementos integrados na organizagao e
dinamizacao dos eventos, aos participantes
e habitantes locais.

Laing (2018) refere que o papel que os even-
tos desempenham na sociedade é bastante
importante, promovendo a criagdo e a
manutengdo de grupos sociais ou subcul-
turas que partilham os mesmos gostos, inde-
pendentemente da sua localizagcao geografi-
ca. Os eventos também tém sido estudados
na Otica da psicologia positiva, destacan-
do-se a felicidade e o bem-estar, na medida
em que podem apresentar um forte contribu-
to para uma vida com mais qualidade (Filep,
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Volic, & Lee, 2015).

Ziakas (2013) defende que é essencial a
criagcao e a manutengao de um conjunto de
eventos que possam chamar diferentes
publicos, tendo em atencao os seus gostos,
necessidades e exigéncias. Getz (2007) e
Van de Wagen (2005) reforcam que os even-
tos locais tém um importante contributo no
desenvolvimento do turismo local, regional
e/ou nacional, contribuindo igualmente para
o aumento da época turistica (Kotler, Haider,
& Rein, 1993; Boo & Busser, 2006; Huang,
Li, & Cai, 2010), e, para além de gerarem
receitas para 0s governos e apoiarem
negocios ja existentes, também dao incenti-
vo a formacgao de novas empresas (Huang et
al., 2010).

No turismo de eventos, os festivais culturais
tém sido os mais representativos do patrimo-
nio cultural, e nos Ultimos anos, estes tém
crescido consideravelmente por todo o
mundo. A maior parte das regides tem um ou
mais festivais dedicados a alguma manifes-
tagao artistica, cuja principal missdo passa
por promover, apresentar, divulgar e/ou
preservar a cultura local, contribuir para a
melhoria da imagem do destino, captar um
maior numero de turistas, e, ainda, permitir o
desenvolvimento econémico local (Devesa,
Baez, Figueroa, & Herrero, 2012). Para
estes autores (Devesa et al., 2012) pode-se
distinguir cinco impactos que os eventos e
festivais culturais tém nos locais onde sao
desenvolvidos, nomeadamente, impactos
econdmicos, turisticos, culturais, sociais e
fisicos, que de alguma forma se interrela-
cionam. Os impactos econdémicos estao rela-
cionados com o desenvolvimento econémi-

co, quer local, quer regional, e podem ter
efeitos a curto e a longo prazo. Os efeitos a
curto prazo envolvem os gastos que os
participantes tém durante a sua permanén-
cia no evento, desde a restauracao, comér-
cio, estadia, e/ou outros servigos/produtos
consumidos. Os efeitos a longo prazo dire-
cionam-se para o melhoramento de infra-
estruturas municipais e/ou privadas, como a
restauragdo de edificios (habitacionais e/ou
comerciais), e melhorias a nivel de ordena-
mento territorial, o que acaba por atrair
novos moradores, empresas e investimen-
tos. A nivel de impactos turisticos, verifica-se
que a realizacdo de um determinado evento
pode ser um fator determinante na escolha
de um destino, uma motivagdo que podera
levar a revisitar o local e o evento, e/ou um
fator que contribua para a satisfagcdo dos
visitantes, e promova a imagem cultural do
destino, contribuindo-se, naturalmente, para
o desenvolvimento economico local. Relati-
vamente aos impactos culturais, destaca-se
a participacao dos individuos em atividades
artisticas que poderao nao estar disponiveis
noutras alturas do ano, ou seja, os eventos
culturais disponibilizam um leque diversifica-
do de atividades culturais nas localidades
onde estes se realizam, e consequente-
mente, os participantes, de uma forma direta
ou indireta, poderado usufruir dessa oferta
cultural temporaria. Em relagao aos impac-
tos sociais, os festivais culturais apresentam
fortes contributos sob o ponto de vista
individual, na medida em que, podem esti-
mular a autoestima, a confianga, e a criativi-
dade, promover o bem-estar dos individuos,
a coesao social, a interacao, e a apren-
dizagem de diversos conteudos culturais. No
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que concerne aos impactos fisicos, estes
encontram-se diretamente relacionados com
a reorganizagao dos espagos urbanos para
realizagcédo dos eventos, existindo assim, o
aproveitamento de espacos, quer sejam
publicos ou privados, para a dinamizagao de
eventos (Devesa et al., 2012).

Desse modo, os festivais e eventos especi-
ais locais séao considerados um dos tipos de
atragdo turistica com um crescimento
bastante acentuado, e essencial para o
desenvolvimento turistico (Stankova & Vas-
senska, 2015). Como tal, o numero de estu-
dos tem vindo a aumentar rapidamente
(Getz, 2008). Varios estudos empiricos
sobre festivais locais mostram que, apesar
de os beneficios econdmicos serem
evidentes, existe uma preocupagéao a nivel
de empregos, estadia e outras receitas de
negécios, que tém resultados de curta
duracao, em funcao da duracao dos festivais
(Borodako, Berbeka, Klimek, Niemczyk, &
Seweryn, 2012; Formica & Uysal, 1996).

Podemos concluir que o turismo de eventos
€ um dos setores turisticos com mais cresci-
mento nos ultimos anos. Os eventos, na sua
diversidade, desde os festivais de musica e
danca, os festivais religiosos, os espetaculos
de arte, os campeonatos desportivos, feiras,
entre outros, sdo considerados celebragbes
importantes que se realizam num certo desti-
no, atraindo bastantes visitantes. Por norma,
0s eventos realizam-se nos mesmos locais,
os participantes deslocam-se a localidade
motivados pelo tipo de evento, o qual sera
Unico pelas interagbes entre o formato, os
individuos e os constituintes que envolvem a
sua gestao e dinamica do evento. Existem

eventos que sao realizados para a cele-
bracdo publica, e outros com o intuito de
concorréncia, diversdo, entretenimento,
negbcios e/ou socializagdo. Mas, sem
davida, que um dos fatores mais importantes
dos eventos tem a ver com o conceito de
cada um, o que diferencia cada evento, e
pelo facto de permitir as pessoas o desfrute
da experiéncia, que sera Unica para cada
participante.
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Em 2015, a ONU definiu os 17 Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel, que tiveram
como base os 8 Objetivos de Desenvolvi-
mento do Milénio (2000-2015), para serem
implementados até 2030. Esta nova agenda
de acao, que foi um trabalho desenvolvido
entre varios governos, pretende criar um
modelo para ajudar a acabar com a po-
breza, promover a prosperidade e o bem-es-
tar de todos e proteger o meio ambiente’.

As diversas organizagdes do turismo tam-
bém se envolveram nesta problematica e o
turismo é um dos setores que também tem
vindo a pensar na sua estratégia e partici-
pacao para nao pdr em causa a sua propria
sustentabilidade. Neste sentido as empre-
sas ligadas ao turismo tém que conhecer e

aplicar os instrumentos e praticas dispo-
niveis de forma a melhorar as suas praticas
de gestdo caminhando no sentido de uma
melhoria continua, apostando na qualidade e
no seu desempenho competitivo de forma
sustentada. Neste sentido, as empresas
turisticas podem, por exemplo, utilizar os
seguintes instrumentos voluntéarios: codigos
de conduta, os guias de boas préticas, os
rotulos ecoldgicos, selos ou prémios de qua-
lidade ambiental, os sistemas de gestdo am-
biental, os indicadores e o Benchmarking
(Fullana e Ayuso, 2002). Podemos sintetizar
no quadro seguinte as principais caracteristi-
cas destes instrumentos e depois desen-
volvemos melhor os codigos de conduta e os
guias de boas préticas:

Tabela 1 - Instrumentos voluntarios

Fonte: Elaboragao proépria

Cdédigos de conduta

Guias de boas
praticas

Eco etiquetas,
selos ou prémios

Sistema Gestao
Ambiental (SGA)

Indicadores
ambientais

Benchmarking

Diretrizes estabelecidas pelo setor empresarial para melhorar o desempenho
ambiental das empresas.

A aplicagdo de um conjunto de medidas de sucesso reconhecidas que visam
reduzir os impactos ambientais mais significativos da sociedade, através de
uma gestao mais eficiente e responsavel.

Séo atribuidos por determinados organismos, geralmente acreditados, de
acordo com o desempenho ambiental das instalagbes ou servicos da empresa.

Sistema geral de gestdo que inclui a estrutura organizacional, responsabili-
dades, praticas, procedimentos, processos e recursos para determinar e execu-
tar a politica ambiental.

Fornecem um grande volume de informagbes qualitativas e quantitativas na
forma de um resumo que permite avaliar o desempenho ambiental de uma
empresa.

Procedimento de avaliagdo comparativa de processos, produtos, servicos e
praticas de uma empresa em relagéao aos lideres da industria, com o objetivo de
aplicar procedimentos para melhorar a sua posi¢ao competitiva.

https://www.unric.org/pt/17-objetivos-de-desenvolvimento-

sustentavel
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Em relagédo aos codigos de conduta, pode-
mos dizer que foram desenvolvidos e
promovidos varios ao longo destes ultimos
anos, principalmente por organizagdes
governamentais, associagcbes empresariais
e ONG’s ecologistas. Dois exemplos a des-

tacar é a Agenda 21 para a Industria de
Viagens e Turismo e a Carta Mundial de
Turismo Sustentavel (Ayuso, 2003). Os
temas comuns aos Cddigos de Conduta
segundo Ayuso (2003) sao os seguintes:

Tabela 2 — Temas comuns aos Codigos de Conduta segundo Ayuso
Fonte: Elaboragéao prépria baseada em Ayuso (2003)

sustentaveis.

Compromisso com o meio ambiente e/ou o desenvolvimento sustentavel:

incluem o compromisso explicito de que se devem tomar em consideragao todos os aspe-
tos da envolvente natural e humano no desenvolvimento do turismo e/ou que devem ser

Reconhecimento da responsabilidade da empresa:

o sector privado deve aceitar a responsabilidade sobre o impacto ambiental do desenvolvi-
mento turistico e deve entender agdes corretoras nos casos em que for necessario.

Consideracao do meio ambiente na planificacao e no desenvolvimento do sector:

a planificacdo e o desenvolvimento industrial devem ser integrados nas politicas territori-
ais, o que significa realizar estudos de impacto ambiental dos projetos turisticos, incorpo-
rar conceitos de sustentabilidade nas fases de desenho e construgao, ou proteger determi-
nadas areas de um desenvolvimento adicional.

Praticas de gestao ambiental:

descrever praticas de gestao ambiental concretas para aumentar os impactos positivos da
atividade empresarial sobre o meio ambiente e reduzir os impactos negativos. Alguns
codigos também exigem a melhoria continua do comportamento ambiental, assim como
seu acompanhamento e comunicagéo.

Cooperagao com outros sectores:

enfatiza-se a importéncia de uma cooperagdo e comunicacéo efetiva entre os sectores
publicos e privados, assim como a necessidade de trocar informagéo e experiéncias entre
os diferentes sectores que compdem a industria turistica.

Aumentar a consciéncia publica:

incrementar a consciéncia publica sobre a importancia de um turismo ambiental e cultural-
mente responsavel € um compromisso citado em muitos cédigos.
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Os guias de boas praticas sao instrumentos
que servem para melhorar a gestdo ambien-
tal de uma empresa ou estabelecimento,
através da aplicagcdo de um conjunto de
medidas de éxito reconhecido (Moniz, 2006)
que procuram diminuir os impactos ambien-
tais mais significativos da empresa, através
de uma gestao mais eficiente e responsavel.
Os guias de boas praticas ligados ao sector
hoteleiro comegam a desenvolver-se a partir
dos anos 90 e procuravam ir mais além dos
codigos de conduta e das declaragbes de
boas intencdes, sendo as mais conhecidas
a nivel internacional a Iniciativa Ambiental
de Hotéis Internacionais (International

Hotels Environment Iniciative, IHEI) e o
programa Green Globe.

Na implementacdo destas boas praticas é
necessario estabelecer um determinado
numero de procedimentos a seguir pelos
empregados e colaboradores, que muitas
vezes também requer a colaboragdo dos
clientes, sendo por isso fundamental comu-
nica-los por varios meios para que entendam
0 compromisso ambiental da empresa e,
dentro das suas possibilidades, colaborarem
nas acbes ambientais (por exemplo na pou-
panca de agua e detergentes, pedindo para
nao trocarem as toalhas).

Tabela 3 — Principais areas de atuacao dos guias de boas praticas

Fonte: Elaboragéao prépria baseada em Ayuso (2003)

AREAS

Poupanca de energia

Poupanca de agua

Gestao de residuos

Substancias
perigosas

Compras

PROCEDIMENTOS

Minimizagdo do consumo energético, maximizagado da eficiéncia de fontes de
energia utilizadas, promogao do uso de fontes de energia renovavel.

Promocao de todas as medidas possiveis para poupar agua, implantacao de
sistemas de reutilizagao de agua, inducdao de mudangas de comportamento dos
turistas.

Prevencao da geracéo de residuos desde a origem e reducdo da quantidade de
residuos ao minimo necessario, reutilizagdo de produtos, reciclagem de produ-
tos e materiais.

Auséncia absoluta de vertido de azeites, gorduras e substancias téxicas pelos
ralos, eliminagdo ou reducdo de equipas e consumiveis com halons ou CFCs,
realizagdo de analiticas de aguas residuais e emissdes de caldeiras, eliminacdo
ou restricdo ao minimo de substancias toxicas e perigosas.

Selecao de produtos e servicos que sejam menos prejudiciais para o meio
ambiente, em particular alimentos, produtos de limpeza, cosméticos e produtos
de higiene pessoal e material de oficina.
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Em Portugal, por exemplo, o Turismo de
Portugal disponibiliza o “Guia de Boas Prati-
cas de Turismo de Habitacdo e de Turismo
no Espaco Rural” que é um guia que
“abrange um conjunto de recomendacgoes e
melhores praticas para uma adequada
prestacao do servigo, tendo em conside-
racdo o modelo nacional que recai sobre
estas tipologias de empreendimentos turisti-
cos e a sua especificidade, com vista a
assegurar, preservar e valorizar as carac-
teristicas que as tornam unicas e diferenci-
adoras”?.

Convém salientar que cada organizagao
pode optar pelos instrumentos mais apro-
priados ao seu sistema de gestdo, que
deverad ser adequado ao compromisso
ambiental e a estratégia definida para obter
um melhor aproveitamento das vantagens
competitivas.
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A expressao “Estratégia” esta na ordem do
dia, em termos de gestdo e de desenvolvi-
mento das organizacdes. A sua génese esta
na estrutura militar onde, desde cedo, foi
necessario compreender o “inimigo” para o
poder enfrentar e combater, aproveitando as
fragilidades do mesmo e potenciando as
proprias forgas (“A Arte da Guerra”). Contu-
do, s6 por volta dos anos 50/60 do século
passado, comegou a ser preocupacao das
empresas e s6 por volta dos anos 80 se
estendeu a area do turismo, em particular
nos destinos turisticos.

O desenvolvimento de estratégias s6 faz
sentido apds o apuramento do diagndstico,
até porque s6 depois deste, podemos deter-
minar, com rigor, os objetivos e as estraté-
gias devem servir para atingir esses obje-
tivos. As estratégias nao devem ser “abstra-
tas” e muito menos vazias de contetdo e
menos ainda, expressdes de inspiragao
intelectual e de semantica, mas antes,
devem ser os caminhos que entendemos
como os mais adequados para evitar ou
minimizar as ameagas e potenciar as opor-
tunidades. Estas devem ser identificadas
como as variaveis externas que vao influen-
ciar as “variaveis criticas” das organizagoes,
as quais sao identificadas pela andlise inter-
na.

Considerando que a Funcédo de Gestao é
composta por quatro atividades, nomeada-
mente, a dire¢do, a organizacao, o planea-
mento e o controlo, facilmente percebemos
que quando falamos em “gestao estratégica”
estamo-nos a focar no “planeamento
estratégico”, até porque por defeito, toda a
decisao de gestao deve ser estratégica, na

Otica da pretensao do alcance de objetivos
previamente definidos. Gerir com “Estraté-
gia” nao € mais do que Dirigir para atingir
objetivos; organizar para atingir objetivos,
planear para atingir objetivos e controlar as
acoes de modo a monitorizar o alcance dos
objetivos. Por conseguinte, a “Gestao
Estratégica” é uma expressao redonda, ou
seja, comecga e acaba nela propria. Como
nao se concebe uma gestao que nao seja no
sentido de atingir objetivos e como a estraté-
gia pressupbe o alcance de objetivos,
entramos numa “quadratura do circulo”.
Assim, falar em “Gestao Estratégica” € “con-
versa redonda”, porque toda a gestao deve
ser estratégica e ndo ha uma que o seja e
outras que néo.

Ainda assim, a expressdo banalizou-se e
como tal iremos trata-la com o “respeito” que
merece. Em primeiro lugar, dando nota que a
iremos tratar como sendo “planeamento
estratégico”, pelas razbes ja referidas, e em
particular pelo facto de das quatro atividades
da gestéo, aquela onde melhor de adapta a
estratégia € no planeamento. Portanto,
planear com estratégia é tentar definir cami-
nhos futuros, materializados em agbes, que
permitam alcancar objetivos de curto e
médio prazo, de modo a que a Visao (objeti-
vo de longo prazo) seja alcangada, dentro da
Missdo da organizagao. Mas, para que este
processo funcione, devemos recuperar a
ideia do diagndstico, que deve ser desen-
volvido antes da determinagéao dos objetivos,
ou seja, deve estar entre a Visao e os Obje-
tivos, num processo de Planeamento
Estratégico.

Existem varias ferramentas de gestdo que

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program



GESTAO ESTRATEGICA

NO TURISMO

permitem determinar o diagndstico, sendo
que das mais conhecidas sdo o modelo
Porter e a analise SWOT. Na verdade, o
modelo Porter focaliza-se na concorréncia
para identificar o posicionamento da orga-
nizagao, através das suas 5 forgas (poder
negocial dos clientes e dos fornecedores,
ameaga de novos produtos, ameaca de
produtos substitutos e rivalidade entre
concorrentes) e, com isso, desenvolver
estratégias de posicionamento competitivo.
Na analise SWOT, o contexto da concorrén-
cia serve para identificar as “variaveis
criticas” que depois se devem cruzar com
influéncias externas, sendo que o mais
recomendado e adequado para esse efeito
seja o recurso ao modelo PESTA (variaveis
politico-legais, econémicas, sociais, tecno-
l6gicas e ambientais).

Posto isto, desenvolver estratégias, consiste
em determinar objetivos de curto e médio
prazo, para a organizagao (destino ou orga-
nizacao empresarial) e determinar as formas
de os atingir. Aqui, entra o diagnostico onde
devemos ser capazes de colocar a procura a
identificar as “variaveis criticas”, pois é ela
que nos deve indicar o que pretende e o que
estd em falta (estas dltimas sao os Fatores
Criticos de Sucesso). Sao estas as “vari-
aveis criticas” do contexto, porque se o0s
clientes nos procuram em detrimento da
nossa concorréncia, devemos identificar os
motivos dessa preferéncia, ou ndo. E aqui
que nos devemos centrar, naquilo que os
consumidores querem. Ao fazermos isto,
deixamos de tratar a analise SWOT como
um expediente de inspiragdo ou uma lista de
conveniéncia, que na pratica nao serve
como ferramenta de apoio a deciséo. O diag-

nostico deve comegar pela determinagao do
mercado que queremos estudar, para depois
apurarmos a concorréncia. De seguida, apu-
ramos as “variaveis criticas”, que nos devem
ser fornecidas pelo proprio mercado (aqui
entram as ferramentas de recolha de dados
e tratamento da informacéo). Apds esta iden-
tificacao das ‘“variaveis criticas” devemos
verificar qual a nossa posicdo no nosso
contexto de concorréncia e é aqui que sabe-
mos quais sdo os nossos Pontos Fortes e
Fracos, ou apenas Fortes, ou apenas
Fracos. Isto pode ser apurado em termos
absolutos ou relativos. De seguida recorre-
mos ao modelo PESTA para identificar quais
e em que grau, as variaveis politico-legais,
economicas, sociais, tecnologicas e ambien-
tais influenciam as nossas ‘“variaveis
criticas”. Desta influéncia resultardo as
ameagas (influéncias negativas) e as opor-
tunidades (influéncias positivas).

Desta forma ficamos com o nosso diagnosti-
co concluido: através da analise interna
identificamos os Pontos Fortes e/ou Fracos e
através da posterior analise externa identifi-
camos as Ameacas e as Oportunidades,
para cada um dos nossos pontos fortes ou
fracos. Inverter esta sequéncia é fragilizar as
virtudes da analise SWOT como ferramenta
de apoio a gestdo. Contudo, uma coisa é
certa, podemos ter s6 pontos fortes ou
pontos fracos e apenas algumas variaveis
externas a influenciar as nossas “variaveis
criticas”.

Deste modo, “Gerir com Estratégia” ndo é
mais do que “Planear com Estratégia”, pois,
desta resultardao um conjunto de ag¢des que
se materializam na Gestao. Fazer isto no
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Turismo é atender a este procedimento nas
atividades ou destinos turisticos. E comegar
com a determinagcao do mercado que quere-
mos estudar e/ou desenvolver (turismo de
“sol e praia”, turismo desportivo, turismo
nautico, turismo gastronémico, turismo rural,
turismo patrimonial, turismo religioso, etc.).
Depois, é identificar os nossos concorrentes
em termos daqueles que oferegam produtos
ou servigos iguais ou similares e que, por
conseguinte, disputam os mesmos consumi-
dores. De seguida, devemos apurar junto
desses consumidores o que os leva a
consumir tais produtos ou servigos (preco,
design, embalagem, proximidade, distri-
buicao, acessos, etc.). Devem ser estas as
nossas ‘“variaveis criticas”, pois o foco da
gestdo deve recair sobre essas mesmas
variaveis. Devemos saber se estamos
melhor ou pior colocados que a nossa
concorréncia relativamente a posigao de
cada uma delas (mais fortes ou mais fracos).
Com isto estamos em condi¢des de determi-
nar os Objetivos focados nessas variaveis
(de curto e médio prazo) que pretendemos
atingir. Depois, devemos apurar quais, e em
que grau, as variaveis externas (politico-
-legais, econémicas, sociais, tecnologicas e
ambientais) influenciam cada uma das
“variaveis criticas”, identificando as suas
ameacas e oportunidades. Finalmente,
procurarmos as solucbes e consequente
programa de agbes (aquelas que nos
paregcam mais adequadas) para combater as
ameacas e potenciar as oportunidades. Ao
fazermos isto estamos a “Desenvolver
Estratégias” e a “Gerir com Estratégia”.
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A Comunicacao tem um papel preponde-
rante em qualquer empresa de servigos,
sendo particularmente significativa para a
industria do Turismo.

S6 através da comunicagao é possivel esta-
belecer uma relacao efetiva com o consumi-
dor, que tem de ser encarado como a chave
principal num processo de comunicagao
entre si e as empresas da area do Turismo.

Percebendo a importancia do consumidor,
cada vez mais informado e exigente, as tec-
nologias da informagcdo e da comunicacgao,
vieram colocar um novo desafio ao Turismo.

Na verdade, a dimensdo das atividades
turisticas sugere logo a existéncia de uma
grande quantidade de informag&o a ser pro-
cessada e comunicada.

As TIC no Turismo revolucionaram todo o
setor e proporcionaram beneficios a esta
area da economia que sao hoje inques-
tionaveis. As TIC fornecem instrumentos
poderosos que poderao proporcionar gran-
des vantagens competitivas na promogao,
bem como fortalecer as estratégias e opera-
¢Obes da industria turistica (Buhalis, 2004,
p.58).

O crescimento dinamico que o setor vem
assistindo, resultado da adogao das TIC,
provocou profundas alteragbes na estrutura
e operacao da industria das viagens e turis-
mo. Estas alteracbes séo particularmente
Obvias na forma como as organizagbes
comunicam com os clientes individuais ou
institucionais e na forma como as mesmas
gerem o seu sistema de distribuicéao.

Sao inUmeras as vantagens apontadas a
utilizagao das TIC no Turismo, que permiti-
ram introduzir grandes beneficios na eficién-
cia, diferenciagao, reducao de custos e
tempos de resposta por parte das organi-
zagOes turisticas. Alguns desses beneficios
prendem-se com o crescimento massivo do
turismo, o aumento do volume da procura e
da oferta, o aumento da diferenciacao dos
produtos, o valor adicionado as ofertas
existentes, e o facto de permitir que as orga-
nizagbes turisticas tenham uma presenca
global e possam formular novas parcerias a
nivel global.

Para os fornecedores, as novas tecnologias
permitem aumentar a produtividade, usufruir
de melhores canais de promogao, utilizar
CRS (Computer Reservation Systems) /GDS
(Global Distribution Systems) / IDS (Internet
Distribution Systems) de forma mais eficiente
e apresenta a possibilidade de definir e guar-
dar o perfil do consumidor. Por outro lado,
para os consumidores a Internet apresenta
beneficios que lhe aumentam a satisfagao,
pois torna os produtos turisticos mais
acessiveis, com maior qualidade e apre-
senta a possibilidade de realizar pesquisas e
reservas diretamente e por fim, capacita-o
com mais informacao sobre o destino antes
da sua viagem. Para os intermediarios, a
Internet permite a possibilidade de definir e
guardar as caracteristicas do cliente, o
acesso a informacgao online atualizada sobre
os varios produtos turisticos no destino,
como por exemplo, os equipamentos, o0s
servicos e as facilidades (Ramos e Rodri-
gues, 2011, p. 66-67).

Numa era em que o consumidor € agora um
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consumidor interativo, que pesquisa online,
troca mensagens em féruns, participa em
redes sociais, vé videos e imagens, compra,
compara, comenta e partilha as suas expe-
riéncias com a comunidade digital, o Turismo
nao pode passar ao lado desta realidade.
Compreendendo-a e usando-a a seu favor, o
Turismo pode beneficiar desta sociedade em
rede sempre online. Para os mais entusias-
tas das tecnologias, ndo estar presente hoje
na Internet, € 0 mesmo que nao existir.

Partindo deste pressuposto, o setor do Turis-
mo tem apostado fortemente na sua pre-
senca online quer em websites, féruns,
redes sociais e outras plataformas digitais
que permitem manter o contacto entre as
empresas ligadas ao setor turistico e o
consumidor.

Redes Sociais

As redes sociais sao para as empresas de
qualquer setor, mas principalmente para as
empresas do sector turistico, uma das princi-
pais plataformas de comunicagdo com os
seus clientes e/ou potenciais clientes.

Uma das questdes com que as empresas se
deparam é em que redes sociais apostar.
Para muitas empresas a ideia de que em
quanto mais redes sociais estiver presente,
maior sucesso tera a empresa, porque
maiores hip6teses tera de chegar ao consu-
midor, é errada.

As empresas devem apostar nas redes soci-
ais onde o seu cliente ou potencial cliente
estiver.

Em Portugal, segundo o estudo “Os Portu-
gueses e as redes sociais 20177, realizado
pela Marktest Consulting, as redes sociais
onde os portugueses tém um maior numero
de perfis criado ou possuem uma conta séo
o Facebook (95,5%), o Instagram (50,2%), o
Whatsapp (48,1%) e o YouTube (45,9 %)
(Paula et al., 2018, p.204).

No caso das empresas do setor turistico, o
TripAdvisor, que é uma rede social onde os
utilizadores descrevem e avaliam as suas
experiéncias nos mais diferentes locais,
tanto comerciais (restaurantes, hotéis),
como turisticos (atragdes, museus, parques,
entre outros), assim como a aplicagao social
Zomato, dedicada ao setor da restauracao,
sao também bons exemplos de redes sociais
que dependendo do tipo de negécio a
empresa deve dar atencao, pelo fluxo de
visitas e credibilidade que o consumidor lhe
atribui. Simultaneamente, a prépria génese
das redes sociais, que assenta numa forte
componente de partilha através da interativi-
dade, potencia a criagao de uma relagao de
proximidade com os clientes, o que se reflete
em lagos mais fortes e duradouros, que
visam promover a sua fidelizagdo. No entan-
to, para que este objetivo se concretize e a
comunicagao entre a empresa e o cliente
seja efetiva o contetdo que se publica tem
de ter valor real, isto €, tem de acrescentar
algo ao cliente.

Geralmente, as pessoas que gostam ou
seguem uma determinada rede social ja
estao predispostas a consumir o seu conteu-
do e a comprar o produto. Se mantiver com
elas um bom relacionamento, publicando
frequentemente, respondendo aos comen-
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tarios e fazendo-as interagir com o conteudo
publicado, esta também a converter os seus
prospects a um baixo custo.

As redes sociais sao, entao, excelentes para
promogao das empresas, dado que promo-
vem 0s seus servigos, produtos e contetdo e
para criar e manter um canal de relaciona-
mento com o cliente, onde é possivel resol-
ver pequenos problemas, tirar dividas em
tempo real e comunicar diariamente. Se a
vantagem é a possibilidade de divulgacao
instanténea, também este é o seu maior
risco, quando a situacdo se apresenta pela
negativa, porque as empresas perdem a
possibilidade de controlar as opinides dos
utilizadores e tal pode levar a perda da repu-
tagao, o que obviamente vai afetar a compe-
titividade, as relagbes com os media e com
os clientes, a legitimidade das operagbes e
em Ultima instancia a viabilidade da sua
existéncia.

Apesar das redes sociais serem por si um
canal de comunicacgao de exceléncia para as
empresas turisticas, ndo devem substituir
um website préprio. Este deve ser o principal
meio online de pesquisa de informacgoes,
reservas, pagamento e outros servigcos da
empresa.

Para as empresas o website permite contro-
lar o conteudo e evitar o pagamento de
comissdes, por exemplo, no caso de reserva
de um hotel noutro site, que nao o préprio. E
impreterivel que o website se assuma como
o meio mais informado e com a melhor
proposta para o cliente, sob pena deste

perder o interesse e adquirir o produto ou
servico noutro website.

Apesar dos meios pelos quais a comuni-
cacao entre clientes e empresa possa ser
estabelecida, esta é indispensavel a uma
empresa de sucesso, em particular no setor
do Turismo.
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Razo6es para o Marketing Digital:

* O digital é onde as pessoas estao; e onde
as pessoas estdo, esta algo digital;

* No digital, séo possiveis novas formas de
abordar as pessoas;

7

* No digital, € possivel descobrir quase
imediatamente como é que as pessoas
procuram produtos;

* No digital, qualquer negdcio consegue ter
relevancia, independentemente da sua
dimensao;

* A comunicagao digital pode ser feita com
uma fracgao do custo dos meios tradicionais;

* No digital, o marketing € muito mais integra-
do, comunicar e comprar fazem parte da
mesma experiéncia do consumidor;

* No digital, consigo medir imediatamente o
sucesso das minhas campanhas promocio-
nais;

* No digital, consigo testar diversas alternati-
vas de comunicagao em simultaneo.

Elementos de uma estratégia de MD:
* WEBSITE (+ SEO)

O website, o seu sitio na Internet, continua a
ser uma pega muito importante na estratégia
de Marketing Digital, podendo fazer mais por
si do que as redes sociais, e com um
controle maior. O website é o seu catalogo
de produtos, a sua brochura promocional, a
sua forma de ajudar os clientes, e é também

uma montra de quem vocé é. E é interes-
sante ver que a estrutura e cuidado que tem
com o website refletem-se directamente no
seu sucesso. E porqué? Porque as pessoas
usam os motores de busca — Google, Bing,
etc. — para se orientarem na internet, para
ver as suas questdes respondidas; e nos
queremos ser a resposta a quem anda a
procura da nossa marca, dos nossos produ-
tos. S6 que para sermos os primeiros, temos
de ter uma avaliagcdo muito positiva por parte
do motor de busca. Ele avalia o nosso web-
site, 0 que contém, a que se destina, quem
serdo as pessoas que nele poderdo estar
interessadas. Ora, podemos até pensar que
a solugao perfeita para quem fez a busca é
constituida pelos nossos produtos; mas o
motor de busca acha que a solucéo perfeita
€ dada pelo website que proporciona a
melhor experiéncia, a melhor visita. Isto é:
um produto excelente apresentado num
website mediocre torna-se um produto
mediocre. Nao esquecer que os motores de
busca também avaliam a frequéncia e
profundidade de actualizacbes : websites
que nunca sao actualizados véao ficando para
trds nos resultados, fora da primeira pagina.
A esta actualizagcdo constante chama-se
Search Engine Optimization (SEO) e é feita
por profissionais que testam, adaptam,
melhoram e monitorizam o seu website
devendo-o manter sempre entre os mais
relevantes para o seu publico-alvo.

* REDES SOCIAIS

Nao substituem o website, mas sao hoje em
dia tremendamente importantes. Ha duas
grandes razbes para ter uma presenca em
redes sociais: a primeira, “porque é onde as

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program



O MARKETING DIGITAL

NO TURISMO

pessoas estao”, e onde passam tempo, se
informam, e conversam com amigos, etc.; a
segunda é que de facto podemos ter mais
retorno com as redes sociais. Ha possibili-
dade de formas de abordagem que seriam
de outra forma, e isso deve ser aproveitado.
E esse envolvimento que leva as pessoas da
conversa a relagao comercial.

A presenca nas redes sociais deve ter duas
preocupagoes principais ao longo do tempo:
apresentar sempre conteudos actuais e rele-
vantes, que levam as pessoas a interagir
directamente com a marca, a partilhar esses
contetdos; e conseguir usar a rede para
comunicar directamente com consumidores,
em dialogo, ajudando-os nas suas duvidas,
etc.

* E-MAIL MARKETING E CRM

“O email nao morreu!” Na verdade, esta bem
vivo, e pode ainda hoje ser considerado uma
importante ferramenta de marketing, desde
que usado com parcimonia, dirigido as
pessoas certas, na altura certa. O email
permite grande personalizacdo da comuni-
cacao, pode abordar as pessoas em pontos
diferentes do seu processo de compra —
chamado percurso do consumidor no mar-
keting digital — pode servir para incentivar o
comprador a ver outros produtos que podem
fazer sentido, ou a partilhar as experiéncias
de outros consumidores.

E hoje em dia, ha varias plataformas — desta-
camos a E-goi, a Mailchimp — que permitem
a operacionalizacao de newsletters e emails,
personalizados, calendarizados, e dispara-
dos automaticamente para as pessoas
certas no melhor momento para as envolver

mais na nossa comunicagao.

+ PROMOCAO (adwords, display, video ads,
etc.)

No digital ainda existe a publicidade tradi-
cional, se bem que assume duas formas.
Todos os andncios que vemos quando
entramos num site, as barras, os pop-ups,
etc., aqueles filmes publicitarios que vemos
antes de podermos ver o que queriamos no
YouTube, tudo isso significa anunciantes a
pagar para inserir essa promogao no meio
do conteudo. Este tipo de promogao, tal
como a publicidade tradicional, é paga “a
cabeca”, isto é, € paga a sua simples
exibicdo, nao importando se o visitante do
website em causa vé ou nio, clica ou nao no
anuncio. Nesta publicidade online — chama-
da de display advertising - 0 anunciante pode
hoje em dia negociar com redes de websites
que oferecem milhares de possiveis sites
para colocagao da publicidade, podendo o
anunciante segmentar os websites que pre-
fere e em que condicdes, consoante o seu
publico-alvo.

Ao mesmo tempo, em paralelo, o digital
gerou uma outra forma de exibir publicidade,
o pay-per-click. A publicidade PPC — cujo
grande impulsionador é o sistema AdWords
da Google — vem acrescentar aos resultados
da busca uma area onde pontuam anuncios,
que estao sempre relacionados com a busca
que foi realizada pelo utilizador. Portanto,
uma busca por “tendas de campismo”, nao
sO resulta numa pagina de resultados onde
vemos diversos sites que disponibilizam
tendas, mas nela estd alocada uma area,
bem visivel, onde vemos anuncios. O motor
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de busca é entdo também um meio publi-
citario, mas com a diferenca de que so é
pago quando, e se, o utilizador fizer um click
no anudncio.

No meio disto tudo, o que é que é real-
mente importante?

Se tivermos que salientar algo que devera
ser o foco primario de uma estratégia de
marketing digital, apontamos a palavra —
Conteudo. Conteudo € tudo o que vai ser
visto, lido, pelo seu publico-alvo. E a diferen-
ciacdo de cada marca faz-se pelo seu
contetdo. Conteudo é qualquer coisa menos
comunicacao comercial, portanto. E tem de
ser sempre relevante, sempre interessante.
Hoje em dia, felizmente, as nossas escolas e
universidades ja preparam futuros profissio-
nais do marketing para responder a essa
necessidade dos empresarios. O ruido é
imenso. O nosso conteudo tem de ser capaz
de atravessa-lo, e chegar ao nosso alvo.

Mas por onde comecar?

Com tantas técnicas e ferramentas, é natural
que nos sintamos perdidos. O comego nao
deve ser, porém, o olhar para as ferramen-
tas, mas o olhar para nés. Olhar para a
nossa marca e defini-la. O que vendemos?
Para quem vendemos, porque precisam as
pessoas de n6s? E o que temos que nos
distinga de outros que vendem o que é
semelhante?

Depois disso definir os nossos compradores.
Quem é o nosso cliente tipico? Em que
podemos ajuda-lo, qual é o papel do nosso
produto ou da nossa marca na sua vida? E o
que faz ele online? Por onde anda, o que

visita? Sera que ja ouviu falar de nés, ou
nao? Se nao, como podemos fazé-lo, como
chegar até ele numa altura em que nem
precisa de nés? Como comegar a diferen-
ciar-nos dos outros que ele também
conhece? E quando esta de facto interessa-
do em adquirir algo, o que podemos fazer
para garantir que somos a melhor opgéao?

Todos os consumidores passam por estas
etapas de aproximacao, e em cada instante
milhares de possiveis clientes encontram-se
em etapas diferentes, uns ja nos conhecem,
outros ainda ndo. O marketing digital tem
esta propriedade de podermos construir uma
estratégia diferenciada, e apontada para
cada um desses possiveis clientes, que o
pode abordar no momento preciso em que
se encontra. Se nao o conseguir no imediato,
procure ajuda de um profissional. O empre-
endedor € a origem da estratégia, estabe-
lece os objectivos e o caminho; mas nao
deve fazer tudo sozinho. Foque-se nas
questdes essenciais e procure parceiros que
0 possam ajudar com a mecéanica. O marke-
ting digital € uma ferramenta complexa,
talvez a aprendizagem seja longa. Mas no
seu nucleo estd o mesmo segredo que
sempre permitiu aos empresarios que o
compreendam o chegar ao sucesso: pes-
soas. E tudo uma questdo de compreender
as pessoas, quem elas sao, o que querem, 0
que podemos fazer por elas.
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MARKETING DIGITAL

O marketing digital representa atual-
mente um “mar” de oportunidades para o
turismo. A crescente competitividade nas
empresas do setor turistico sao fatores
determinantes para investimento e forta-
lecimento das suas competéncias digi-
tais.

As ferramentas de marketing digital, alia-
das a um correto planeamento, permitem
aos gestores de empresas e profissio-
nais do turismo aumentar os seus
resultados comerciais. E necessario
essencialmente planear, definir objetivos,
escolher as melhores estratégias com
recurso a ferramentas digitais que asse-
guram a sua implementagcdo monitori-

zacgao e analise.

Um conhecimento mais profundo sobre
estas ferramentas proporciona uma
maior eficacia no planeamento, na comu-
nicagao e distribuicao da oferta turistica,
nomeadamente no processo de recolha
e andlise de informagéao que permite con-
hecer melhor o perfil do cliente, o que
procura e valoriza, ajustando e personali-
zando a oferta de acordo com as suas
expectativas.

As empresas do setor necessitam gerir a
sua presenca digital por forma a atrair
novos clientes, estar no momento certo a
hora certa, e manter um relacionamento
constante. Neste sentido as ferramentas
apresentadas ajudam a atingir estes
propositos.

A importancia das ferramentas digitais
para o turismo

Os avancos digitais sdo a resposta ao
desafio de crescimento continuo e sus-
tentavel do setor do turismo. As ferramentas
digitais oferecem uma janela de oportuni-
dades para o Turismo e contribuem para a
inovacao e sustentabilidade do setor, na
medida em que podem auxiliar em dife-
rentes areas desde o planeamento de novos
produtos, comunicagao, distribuicao e aval-
iacao dos resultados.

A transformacédo digital que se verifica na
sociedade em geral também se reflete nos
negécios da industria do turismo 4.0, de
forma muito acentuada e vincada, onde o
termo digital esta muitas vezes associado as
mais recentes tecnologias de informagéo. Os
empreendedores desta area deverdo estar
atentos a esta nova realidade munindo-se do
conhecimento e das ferramentas adequadas
para estar na linha da frente face a mercados
cada vez mais exigentes, diversificados e
altamente competitivos.

A mudanca de comportamento do consumi-
dor implica revolugao no mundo dos negéci-
os de turismo onde o processo de tomada de
decisdo de compra acontece em ambiente
digital sempre que o potencial cliente procu-
ra inspiracao, pesquisa solugbes e produtos
que se adaptem as suas motivagoes.
Perante este cenario os futuros empreende-
dores e atuais empresarios necessitam
assumir uma atitude digital, com uma
presenca digital forte e estruturada dos seus
negécios. Processos de atendimento e de
resposta 4gil sdo cruciais para o fortaleci-
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mento das relagbes comerciais com o0s
clientes da nova geracao (exigentes, impa-
cientes, conectados, adeptos dos disposi-
tivos moveis na pesquisa e planeamento de
viagens e experiéncias turisticas).

O grande desafio de restaurantes, agéncias
de viagens, operadores turisticos, hotelaria,
alojamento local e outras empresas instala-
das num destino turistico, resulta no correto
posicionamento para que sejam encontradas
nos diferentes canais digitais e sejam as
escolhidas durante o processo de decisao.

Ferramentas como o site responsivo, posi-
cionamento organico nos motores de pesqui-
sa, redes sociais e e-mail marketing, séo
fundamentais em todas as etapas do proces-
so de compra. As opgodes de uso de ferra-
mentas e tecnologia digitais sdo multiplas e
variadas, cabendo aos 6rgaos de decisdo a
opgao sobre quais sdo as solugbes mais
apropriadas para cada negécio.

As novas ferramentas de marketing digi-
tal para turismo

O conjunto de ferramentas digitais a seguir
apresentado, foi organizado por categorias,
de acordo com a figura 1, e abrange uma
variedade de usos e necessidades que facili-
tam os empreendedores e poderdao ser
proficuas a empresas de turismo, especifica-
mente na area do marketing digital, desde a
criagcao de conteudo até e-mail marketing e
gestdo de redes sociais. Algumas delas,
naturalmente, tém recursos avangados e
pagos, mas o basico é disponibilizado
gratuitamente, sendo que, numa fase inicial,
a estratégia passa por testar cada ferramen-
ta e avaliar se agrega valor e torna as tarefas
de marketing mais simples e eficazes, e se
sim entdo optar pela verséo profissional.

Figura 1— Ferramentas digitais para o turismo
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1. Presenca Digital: No arranque inicial do
negécio é possivel ter presenga digital
mesmo sem website ou pagina profissional
nas redes sociais. Ferramentas como o
Google MyBusiness permitem gerir a
presenca no motor de pesquisa Google,
caso se trate de um negécio que tenha uma
localizag&o relacionada com a atividade (res-
tauracao, alojamento, mercearia, atividade
turistica, ponto de interesse turistico). A ficha
de empresa deve ser reivindicada para
garantir que as informacbes adicionadas
sejam precisas (numeros de telefone, site,
etc.) e correspondam as informagdes na
pagina de destino do website oficial. A infor-
macao deve ser de qualidade e estar atua-
lizada (adicionar fotos, manter um perfil
preciso e responder a comentarios) para que
os algoritmos de pesquisa atuem eficaz-
mente em termos de classificagao.

2. Pesquisa e SEO: Nao basta estar
presente € preciso gerir essa presenga. O
Search Engine Optimization (SEO) constitui
um recurso de marketing e € uma ferramenta
absolutamente essencial para qualquer
negécio ter visibilidade nas paginas de
resultados dos motores de pesquisa. As téc-
nicas de otimizagdo de paginas web para
motores de pesquisa ajudam as marcas e as
empresas a aumentar essa visibilidade, a
gerar trafego organico e a ser encontradas
pelos potenciais clientes durante o processo
de pesquisa. A otimizacdo de palavras-
-chave é uma das principais atividades de
SEO, com tal, o recurso a ferramentas que
facilitam a sua utilizagao é essencial. Exem-
plo disso séo a ferramenta Keyword Planner,

disponivel online na plataforma de gestao de
anuncios GoogleAds, SEMrush, Ubersug-
gest, aHrefs, que permitem uma analise
profunda e profissional as estratégias de
SEO, pesquisar palavras-chave relaciona-
das com o negocio, adicionar ideias de
grupos e obter informagao sobre o desem-
penho.

3. Publicidade paga e gestao de anuncios:
A publicidade paga constitui uma excelente
solucdo de curto prazo para gerar trafego
qualificado para os negdcios, quer por meio
de publicidade para motores de pesquisa,
Search Engine Advertising (SEA), quer
através de publicidade e anuncios nas redes
sociais. A plataforma de gestao de anuncios
Google Ads possibilita a criacao e gestao de
anuncios para pessoas que fazem pesquisas
no Google Search e na sua rede de publici-
dade, permitindo alcancar pessoas que
procuram ativamente informagbes sobre
produtos e servigcos on-line, com a grande
vantagem de controlar facilmente os custos
onde o pagamento s6 ocorre quando efetiva-
mente alguém clicar no anudncio. Por seu
lado a ferramenta Facebook Business
contém recursos que possibilitam a gestéo
de marketing, nomeadamente de anuncios,
nas redes sociais Facebook e Instagram.

4. Producao e Gestao de conteudos: O
website, o grande pilar do internet marketing
de qualquer empresa, deve conter layout e
contetdo ajustavel a dispositivos moveis, ou
seja, deve ser responsivo, atendendo as
tendéncias de crescimento deste tipo de
dispositivos.

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program



FERRAMENTAS DIGITAIS

NO TURISMO

Ferramentas profissionais de gestdao de
contetdo (CMS Content Management
System), como por exemplo o Wordpress,
permitem uma gestao eficiente dos conteu-
dos otimizados (SEO), mantendo o contetudo
relevante e de qualidade, cumprindo as
regras basicas de navegabilidade e usabili-
dade, garantido uma experiéncia de
utilizacao facil e agradavel ao utilizador do
website.

5. Andlise e monitorizacao — Web Analy-
tics: uma das grandes vantagens das agdes
online é poder medir de forma precisa e em
tempo real os resultados alcancados. Uma
forma de medir resultados e analisar os
dados analiticos do website, do blog ou
duma landing page e avaliar o desempenho
duma estratégia de marketing € através de
web analytics. O Google Analytics é uma das
ferramentas para o efeito, que além de gratu-
ita, permite um nivel de personalizagao
muito avangado, dando a possibilidade de
avaliar todos os resultados e conversoes,
sejam eles o preenchimento de um
formulario de subscricdo de newsletter, um
botédo de converséao, ou qualquer outra métri-
ca e em simultaneo compreender o compor-
tamento do consumidor enquanto navega no
website.

6. E-mail marketing: O marketing digital
dispde de ferramentas préprias para aumen-
tar a taxa de conversao e de captacédo de
leads. O e-mail marketing é uma delas e
quando utilizado da forma correta, com
conteudos relevantes, com a segmentacao
dos utilizadores em listas baseadas em com-
portamento ou em listas baseadas em deter-

minados interesses, os resultados sao deter-
minantes. O MailChimp é uma das ferramen-
tas de e-mail marketing mais utilizadas a
nivel profissional. A captura de leads é feita
diretamente na ferramenta que posterior-
mente pode ser sincronizada com as redes
sociais para anuncios de remarketing dina-
micos. Estratégias de e-mail marketing sao
adequados para os modelos B2B por exem-
plo agéncias de viagens a atuar no segmen-
to corporate (negécios).

7. Gestao de redes sociais: As redes
socias, sao cada vez mais importantes para
o setor do turismo porque os seus utiliza-
dores escolhem os destinos que visitam a
partir de conteudos visualizados no Face-
book ou Instagram. Torna-se imperativo a
definicdo de uma estratégia solida apoiada
por ferramentas que apoiam a gestao destas
plataformas para o posicionamento e para a
divulgacao da oferta turistica para os novos
publicos e mercados. Ferramenta de gestao
de redes socias, como por exemplo o Hoot-
Suite, sdo Uteis quando se tem varios perfis
em varias redes socias Facebook, Twitter,
Linkedin, etc. pois permitem gerir multiplos
perfis em multiplas redes socais, agendar
um plano de publicacbes e acompanhar
métricas de performance num unico local.

8. Plataformas de turismo: As plataformas
Metasearch consistem em motores de
pesquisa que agregam conteludo prove-
niente de outros sites permitindo inclusive a
comparacao de preco. Contém avaliacao,
comentarios de outros clientes ou utiliza-
dores que influenciam a tomada de deciséo
sobre o consumo ou escolha de um produto
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turistico. Todas as empresas de turismo
devem incluir o negdcio ou estabelecimento
em plataformas como TripAdvisor recorren-
do as respetivas ferramentas de gestao de
anuncios, aumentando assim a exposi¢ao do
estabelecimento para um publico mais espe-
cifico e mais qualificado.

Conclusao

O recurso a ferramentas digitais e os recur-
sos tecnol6gicos séo cada vez mais impor-
tantes para os empresarios e profissionais
de turismo na implementacdo das estraté-
gias de marketing na era do turismo 4.0. As
ferramentas digitais devem ser um meio
prioritario na comunicacédo e promogao da
oferta turistica. De forma geral estas ferra-
mentas na sua utilizagdo basica ndo reque-
rem grandes conhecimentos técnicos, mas
se o objetivo é o crescimento mais rapido
com solugbes mais sofisticadas e avancadas
isso requer mais investimento, mais profis-
sionalismo, dependendo da dimensdo do
negocio. Em suma é necessario planeamen-

to, definicao objetivos de estratégia, antes de
passar a acao para que se possa ter pleno
proveito das vantagens das ferramentas
digitais no turismo.
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PROMOCAO
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A industria turistica diferencia-se de muitas
outras industrias pela particularidade de - em
vez de produtos - abordar destinos e compo-
nentes afetas a esses mesmos destinos.
Deste modo os empreendedores que
enveredam pela industria turistica depa-
ram-se muitas vezes com um cenario igual-
mente impar — quando comparado com
outras industrias — uma vez que a promogao
turistica de um destino implica a concorrén-
cia com o resto do mundo. O facto de os
empreendedores ligados a area do turismo
estarem a laborar permanentemente numa
competicao a nivel mundial, proporciona que
estes sejam particularmente criativos e
inovadores no que respeita as técnicas e
ferramentas de promogéao que desenvolvem.
Assim, para que uma campanha promocio-
nal seja bem-sucedida importa haver uma
articulacao de esforcos ao nivel da comuni-
cagao por forma a que haja uma coeréncia
na mensagem — que pode recorrer a varios
meios e plataformas - chegando assim ao
destinatario com um efeito sinérgico e expo-
nencial ao nivel da eficiéncia e eficacia.

Esta intangibilidade do produto turistico,
proporciona um desafio acrescido aos
empreendedores que devem ser coerentes
nos aspetos a comunicar, independente-
mente dos meios que estejam a ser utiliza-
dos para a promog¢ao, independentemente
de serem impressos, tais como imprensa,
flyers, guias, posters turisticos ou digitais tais
como internet, televisdo e radio (Nedela,
2017).

Atendendo a dispersao que pode ocorrer nos
meios promocionais, sera imperativo que as
mensagens sejam alvo de uma analise por

parte de profissionais da area da promogao
turistica para que sejam evitadas discrepan-
cias. Sempre que possivel, dever-se-a tentar
encurtar o fosso que, por vezes, separa as
expetativas e as experiéncias turisticas. Dito
de outro modo, quando um destino se
promove com base em determinadas
expetativas € sobremaneira importante que
as experiéncias nao fiquem aquém do
prometido através das comunicagoes.
Assim, os empreendedores turisticos devem
estar cada vez mais focados em promover
experiéncias locais - inigualaveis ou inimi-
taveis por parte de outros destinos - sendo
para tal essencial uma estreita colaboragao
com os parceiros locais (Dai, Hein, & Zhang,
2019).

Para que esta colaboragédo com os parceiros
locais seja ainda mais eficaz - e eficiente -
sera desejavel que os empreendedores
consigam envolver os proprios turistas na
identificacao local dos focos culturais distin-
tivos néo so6 do ponto de vista da oferta como
também do ponto de vista da procura.

Neste trabalho de identificacao sera pruden-
te ndo transformar simbolos com carater de
identidade local - e em alguns casos de iden-
tidade nacional - em meros objetos de
imagem comercial. Importa ndo esquecer
que a manipulagdo de simbolos pode ter
efeitos inesperados ao nivel politico e igual-
mente ao nivel da contencédo publica. Uma
correta auscultacao dos turistas, com uma
auscultacao paralela as forgas vivas de um
determinado territério pode salvaguardar
transicbes comunicacionais mais consensu-
ais. A diversidade propria dos regimes
democraticos sugere uma gestdo do
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patriménio com cuidados acrescidos para
que sejam evitadas interpretagbes menos
corretas do uso desse mesmo patriménio
(De Frantz, 2018).

A estes cuidados promocionais, os empre-
endedores em turismo devem ainda acres-
centar outras variaveis com efeito amplifica-
dor (pela positiva ou pela negativa) no que
respeita a utilizacdo dada a um determinado
patrimonio local, regional ou nacional. Por
exemplo, a rodagem de determinados filmes
num cenario que apresente como pano de
fundo um patriménio de valor local ou
nacional pode gerar ondas de contestagao
(quando for mal promovido) ou ondas de
satisfagdo (quando conta com a maioria da
populagéo local). Os videos por si s6, podem
ser influenciadores de comportamentos e
intensdes, como por exemplo o comporta-
mento ou intengao de visitar um determinado
destino. Quanto mais os destinatarios
gostarem de um determinado video promo-
cional, mais intencbes manifestardo para
visitar esse destino (Alamaki, Pesonen, &
Dirin, 2019).

Estas novas realidades, principalmente no
que respeita as ferramentas utilizadas para
promover um destino, sdao conducentes a
novas taticas e estratégias para influenciar e
induzir determinados  comportamentos.
Recentemente passou a adotar-se uma
pratica relacionada com a promocao através
de comunicagdes nao verbais, mas que sao
muito eficientes ao nivel da construcao de
determinadas historias que envolvem desti-
nos.

Por exemplo, as Storytelling sobre destinos

sdo hoje reconhecidas como ferramentas
que proporcionam uma determinada repu-
tacdo de um local, tendo mesmo a capaci-
dade para tornar esse local num destino
mais competitivo, sob o ponto de vista turisti-
Co e econOmico, nomeadamente numa
altura em que a era digital assume um papel
preponderante ao nivel da promogao turisti-
ca (Bassano et al., 2019).

O processo de construgdo de uma imagem
identitaria devera assim envolver varios
stakeholders, para que haja lugar a uma
estratégia de comunicacao que prime pela
inovagdo. O empreendedor turistico é por
isso convidado a analisar permanentemente
inovagbes que estejam a incidir na promogao
turistica de determinados destinos para que
mais facilmente consiga retirar elagdes, prin-
cipalmente acerca da mutagao tecnologica,
por exemplo na promocao online. Partindo
de uma andlise a diferentes destinos sera
mais facil comparar e confrontar aspetos tao
importantes como 0s recursos linguisticos
que séao utilizados (Wu, 2018).

Convida-se o leitor a fazer a sua prépria
andlise a um caso portugués que conseguiu
enquadrar todos os conceitos anteriores,
nomeadamente, promogao turistica através
de expetativas, valores culturais, comporta-
mentos e histérias. Este caso portugués foi
lancado no corrente ano de 2019 e visa
promover o destino “Portugal’. A campanha
promocional foi direcionada ao mercado
britanico e transformou numa oportunidade o
que muitos criticos considerariam uma
ameaca para o turismo nacional: o Brexit.

A campanha foi apelidada de “#BRELCOME”
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transmitindo diversas mensagens curtas
especificamente nos meios digitais (8 segun-
dos cada, para evitar a saturagao na visuali-
zagao), direcionadas aos britanicos, dizendo
que serao sempre bem-vindos em Portugal,
utilizando-se para tal uma mescla linguistica
entre “Brexit” com “Welcome”.
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A nossa oferta e os nossos destinos séo
compostos por um conjunto de recursos
diversificados que combinados com o0s
servicos de hotelaria, eventos, transportes,
restauracao, animagao entre outros, preci-
sam de ser comercializados e vendidos de
uma forma eficaz. Apresentar um pacote
turistico rico, apelativo, conveniente e apra-
zivel nao é tarefa facil. O produto turistico
deve ser comercializado ao melhor preco,
recorrendo a métodos e técnicas que propor-
cionardo as empresas os melhores resulta-
dos, atingindo os objetivos definidos. Fazer
face as exigéncias do cliente atual (mais
informado, exigente, pouco leal, com novas
e modernas filosofias de vida e de viagem e
que pesquisa constantemente os melhores
precos) e ao excesso de concorréncia e
competicdo € um desafio para as organi-
zagOes do setor do turismo. O turista atual no
seu processo de compra, quer poder a
qualquer momento ter acesso a todos os
elementos que lhe permitam concretizar a
transagao.

Para tornar a decisdo de adquirir uma
viagem ou de se deslocar para um determi-
nado destino, o consumidor turistico defron-
ta-se com um conjunto variado de questdes
complexas: o destino a eleger, a época do
ano em que é aconselhavel viajar, o preco
que tem de pagar, o meio de transporte e o
alojamento a reservar, as visitas porque
pode optar, entre outras, consoante esteja
disposto ou n&o a viajar em grupo ou indivi-
dualmente. Contudo, ha circunstancias que
influenciam a decisao dos consumidores ja
que, por um lado tém de deslocar-se para
fora do seu ambiente habitual e sé podem
consumir o produto turistico no local de pro-

dugéo, por outro lado, as suas informagbes
dependem dos conhecimentos que dispde
acerca do destino. Estas circunstancias
levam o consumidor turistico a procurar infor-
magcdes minimas para poder programar a
sua viagem. Em muitos casos o consumidor
obtém estas informacbes através das suas
proprias pesquisas e reserva diretamente
com os produtores, os produtos e servigos
que vai utilizar (alojamento, transporte, etc.),
noutros casos, o consumidor socorre-se de
intermediarios que estabelecem relagbes
diretas com os produtores. Daqui nasce a
distribuicao turistica, isto €, o canal através
do qual o consumidor obtém o produto que
deseja.

A escolha do circuito de distribuicdo e a
escolha dos parceiros nos diferentes
segmentos é importante para a organizagao,
nao sé pela imagem que transmite, mas
também devido a capacidade de penetragao
e cobertura do mercado, permitindo uma
maior probabilidade de sucesso. A distri-
buicao dos servigos consiste num processo
no qual se consideram as fungbes a serem
desempenhadas e quem, quando e como
estas serdo executadas de forma mais
econdmica. Neste processo, as decisbes
relacionadas desde a produgéo dos servigos
até ao consumo, inclusive aspetos relaciona-
dos com o tempo e o lugar de atendimento,
tém impacto importante na gestéo do canal
de distribuicdo. As funcbes da distribuicao
turistica sao: a disponibilizagéo de pontos de
venda e facilidades de acesso aos consumi-
dores para compra imediata ou reserva; a
distribuicdo e prestagcdo de informacbes
sobre as viagens mediante a distribuicao de
brochuras, folhetos ou resposta pessoal a
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questdes; o conselho e assisténcia aos
clientes na organizagdo das suas viagens
tais como o planeamento de itinerérios e
auxilio no conhecimento dos produtos; a
organizacao de transferes; o fornecimento
de servicos complementares (seguros,
passaportes, vistos, etc.); a prestacao de
informagbes de marketing aos fornecedores;
a gestao de vendas e rececao de fundos e
oferta de oportunidades de compra de
viagens. Uma das principais fungbes da
distribuicdo turistica é, portanto, interligar
produtores e fornecedores, criando uma
linha de interdependéncia e complementari-
dade entre todos, no sentido de correspon-
derem sempre as expetativas do consumi-
dor. Tornar o produto disponivel para o
consumidor no momento oportuno e na
quantidade, qualidade e preco adequados
constituem alguns dos principais objetivos
de um sistema de distribuicéo. O estabeleci-
mento de uma cadeia entre os servigos
turisticos e os clientes, ou seja, a ligagao
entre a oferta e a procura, é o objetivo do
canal de distribui¢éo do turismo.

Na distribuicéo, a oferta do produto e ou
servico pode ser feita por via direta (empre-
sa-consumidor) e indireta (empresa-inter-
mediarios-consumidor). Pela via indireta,
dispomos de Operadores turisticos, opera-
dores de incoming, DMC (Destination
Managent Company), Agéncias de viagens e
turismo (AVTs),bem como sistemas de reser-
va computorizados (Sistemas de reservas
informatizado) e sistemas de distribuicao
Global (GDS - Global Distribution System).
Neste contexto, é possivel identificar que os
produtos turisticos chegam aos clientes por
meio do processo de intermediacdo, geral-

mente, realizado por empresas especializa-
das. Vale ressaltar que ha inumeras
variagcbes do canal de distribuicdo do turis-
mo, que dependera da estrutura das orga-
nizacdes envolvidas e do ambiente externo.
O setor da distribuicao tem assistido a
concentracdes e aquisi¢coes. Estes grossis-
tas de um modo geral adquirem em grandes
quantidades produtos turisticos (alojamento,
transportes e restauragao) por via de contra-
tos, nos quais os direitos de venda de um
determinado numero de servicos em
condigdes especificas (prego, prazos de pa-
gamento, época...) estdao expressos para
revenda junto de outros intermediarios ou
consumidores. Diversos operadores turisti-
cos, apresentam-se como gestores do desti-
no turistico, desenvolvendo e coordenando a
gestdo comercial da oferta dos diferentes
produtos e servicos com os stakeholders
locais, nacionais e internacionais, na pro-
mogao e gestao da oferta de um destino. As
agéncias de viagem e turismo, desempe-
nham a funcdo de retalhistas, ou seja, na
revenda dos produtos contratualizados dire-
tamente junto dos consumidores.

O desenvolvimento tecnologico e as mu-
dancgas de comportamentos do consumidor e
habitos de consumo, tém conduzido ao cres-
cimento da comercializacao através da inter-
net, que permite de uma forma rapida,
segura e interativa que os consumidores
comprem diretamente (website da organi-
zagao, email, redes sociais,...) ou indireta-
mente (via intermediarios como a booking.
.com ou thomascook.com). O crescimento e
predominancia da internet neste setor tem
permitido uma maior segmentagao no mer-
cado e da oferta do produto turistico por via
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da distribuicdo digital. Os consumidores
utilizam frequentemente a internet para
procurar e recolher a informacéo, planear,
reservar, adquirir e consumir produtos e
ainda para partilhar a sua experiéncia.

No turismo, apareceram diversas platafor-
mas como as OTA (Online Travel Agencies)
as quais permitem nao s6 ao consumidor
comparar pregos, como construir e adquirir
servicos rapidamente, dando o controlo ao
consumidor em pesquisar, planear e decidir
0 seu pacote de férias a qualquer momento
(Dynamic packaging), contrariando a compra
pré-estabelecida ou definida tradicional.

Na escolha dos canais de distribuicao,
conforme as caracteristicas dos segmen-
tos-alvo, devemos fazer uma combinacao
das diferentes tipologias com intensidades
ajustadas a realidade do mercado e que seja
competitiva. Hoje em dia assinala-se muitas
mudangas nos canais de distribuicdo, que
competem fortemente, estando ao dispor
dos consumidores uma diversidade cada vez
maior de opgbes (multicanais). Se num
passado recente os mercados eram domina-
dos pelos canais indiretos que detinham
grandes redes de pontos de venda, com uma
posicdo dominante na cadeia de valor, a
distribuicao on-line veio provocar uma trans-
formagédo em que as empresas procuram
desenvolver canais diretos e o proprio
consumidor a revelar uma maior consciéncia
das regras do negocio, comparando pregos
e produtos de forma imediata e tendo um
comportamento de compra mais indepen-
dente.

Num setor com uma forte concorréncia nao
basta possuir uma central de reservas, as

empresas véem-se obrigadas a desenvolver
sistemas de distribuicao cada vez mais com-
plexos e sofisticados. Para as empresas
utilizar os canais de distribuicao torna-se
uma mais-valia para a segmentagéo de mer-
cados, uma vez que a proliferagédo de novos
segmentos de mercado produz um maior
afastamento entre os produtores e os consu-
midores obrigando a utilizacdo de inter-
mediarios mais proximos dos clientes.
Também os consumidores obtém beneficios
consideraveis com a distribuicdo turistica.
Para programar uma viagem e efetivar as
diversas reservas (em hotéis, transportes,
entradas em monumentos, procurar e reser-
var circuitos no destino, entre outros), implica
despender de tempo e estabelecer um
conjunto de contatos. Se este trabalho for
feito através do intermediario simplifica-se a
tarefa ao consumidor, ou seja, o inter-
mediario facilita a relacao entre produtores e
consumidores.

Os intermediarios especializados incluem
uma grande variedade de organizagOes
privadas que orientam a sua atividade para
segmentos de mercado especificos. Em
comparacao com intermedidrios generalis-
tas, estes exercem uma influéncia reduzida
na formagao de fluxos turisticos, no entanto,
como o turismo tende a caminhar para a
personalizagdo este tipo de canais esta a
assumir um papel cada vez maior. Desta
maneira, constata-se que a diversificagcao e
especializacao tecnolégica é um fator deter-
minante para o sucesso dos distribuidores
turisticos. A informacgéao precisa e oportuna €
um fator critico de sucesso nao s6 para o
desenvolvimento do turismo, mas também a
chave para o éxito das operagdes turisticas,
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pelo que, o uso das tecnologias da infor-
magao tem implica¢bes profundas na satis-
facdo da procura turistica ja que possibilita a
interconexao entre os consumidores, inter-
mediarios e produtores. Tanto a procura
como a oferta necessitam de tecnologias de
informagé&o avancadas, quer na distribuicao
e marketing, quer na coordenagéao da ativi-
dade turistica e os sistemas computadoriza-
dos vieram facilitar a gestdo de reserva dos
seus servicos e permite-lhes criar produtos
em grande escala. O desenvolvimento de
redes computadorizadas de reservas e de
distribuicao eletrénica, mediante a utilizagao
de sistemas de reservas computadorizadas,
dos sistemas globais de distribuicdo e dos
canais de distribuicdo baseados na internet
provocaram mudangas estruturais profundas
nas industrias turisticas tendo-se transfor-
mado em instrumentos essenciais para as
suas operacdes de preparagao, distribuicao
e marketing.

As redes de distribuicdo sdo um dos princi-
pais pilares do setor do turismo e tornaram-
se numa das atividades mais importantes do
sistema turistico pois permitem aos empre-
sarios (produtores) ganhar mais tempo e
disponibilidade nas suas tarefas de organi-
zagao e gestao dos seus produtos, uma vez
que nao tém que enfrentar os clientes e efe-
tuar a negociacao, estando certos que os
seus interesses estao a ser salvaguardados
pelos canais de distribuicao por eles defini-
dos. Permite-lhes também estar mais infor-
mados e formados relativamente as varia-
¢bes do mercado, pois os agentes, diaria-
mente recebem todo o feedback dos
clientes.

Em todo o processo de relagbes entre os
diferentes intervenientes do setor turistico, a
comercializacao deve orientar-se através de
objetivos claros de marketing. A comercia
lizagdo e distribuicao turistica pretendem
realizar-se sempre com uma dupla fungéo,
informativa e persuasiva. Por um lado, infor-
mar o turista das carateristicas da oferta e,
por outro, persuadi-lo com informagéo que o
convencga a adquirir o que as empresas tém
para oferecer.
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O MARKETING
DE DESTINOS

O crescente interesse pelos estudos sobre 0
marketing territorial (place marketing) e, por
conseguinte, pelo marketing de destinos
turisticos ao longo das ultimas décadas no
meio académico e empresarial, tem vindo a
demonstrar que também as localidades se
situam numa batalha continua como aconte-
ce com as marcas de bens de consumo.
Esse aumento da competicao entre os terri-
térios e destinos resulta de uma crescente
globalizacéo da sociedade e dos negdcios,
em que os lugares enfrentam a necessidade
de se diferenciarem uns dos outros, afirman-
do assim a sua individualidade e as carac-
teristicas distintas, desenvolvendo vetores
de atratividade no ambito econémico, politi-
co e social.

Fenébmenos gerais como o liberalismo
econémico, a globalizagdo e a crise
econémica tém vindo a causar mudancas
radicais nas praticas de gestdo territorial
para responder com maior eficiéncia aos
desafios enfrentados na competicao dos
territérios com os concorrentes a nivel
nacional e internacional, em que uma das
componentes de uma gestdo territorial
eficiente é o marketing territorial, procurando
angariar e reter mais residentes, turistas e
negocios.

Kotler & Gertner (2002) consideram o mar-
keting de destinos uma parte fundamental no
desenvolvimento e manutencao da populari-
dade de um destino, alertando, porém, que
acontece com frequéncia que os profissio-
nais de turismo se centrem s6 no desenvolvi-
mento do destino, sem darem a devida
atencao em conservar os aspetos que real-
mente atraem o turismo.

Para Hanna & Rowley (2008) o termo “desti-
no” serve mais para descrever territérios na
literatura do turismo, enquanto “place”
domina a literatura ligada aos negdécios e ao
branding como fator de atragéo. De acordo
com a UNWTO (2007), um destino é o
espaco fisico, no qual um visitante passa ao
menos uma noite fora da sua residéncia
habitual, beneficiando dos produtos turisti-
cos, tais como servicos de suporte e
atragbes, bem como de outros recursos.
Segundo a UNWTO (2011), o marketing de
destinos é reconhecido como pilar vital para
o futuro crescimento e pela sustentabilidade
do destino turistico num mercado turistico
cada vez mais global e competitivo.

Apesar do facto de os territérios terem sido
comercializadas e promovidos ja ha alguns
séculos, o marketing e o branding territorial
tornou-se numa disciplina académica, mais
recentemente (Gertner, 2011). No inicio dos
anos de 1990, os gestores territoriais
comegaram a recorrer a uma forma
estratégica de utilizacdo das técnicas de
branding e de marketing aos territorios,
numa altura em que a globalizagao estava
em pleno florescimento, para alcangar os
seus objetivos econdmicos, sociais e ambi-
entais no ambito de uma acentuada preocu-
pacao pela sustentabilidade dos destinos,
recorrendo crescentemente a abordagem
estratégicas de planeamento, monitorizagao
e controlo, em analogia do que tem sido pra-
ticado no meio empresarial.

Como € que os gestores territoriais podem
utilizar o marketing de destinos como instru-
mento para um desenvolvimento sustentavel
bem sucedido, tendo em conta que os apoi-
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antes do marketing territorial identificam o
desenvolvimento econdmico local e a com-
petitividade dos territérios como objetivo
estratégico?

As primeiras manifestacbes do marketing
territorial passaram pela promocao dos terri-
térios para atrair pessoas e investimentos,
nomeadamente em paises como os EUA, o
Reino Unido e a Franca. A partir de 1875
(Megri & Bencherif, 2014), as cidades euro-
peias comecaram a promover as suas ofer-
tas a nivel do turismo, exigindo dos territorios
um desenvolvimento capaz de responder as
perspetivas dos turistas. Vivemos num
mundo, em que a Geografia claramente
interessa, e por isso, os avangos a nivel dos
transportes e das tecnologias tém vindo a
facilitar ndo s6 uma maior mobilidade dos
recursos, como também o acesso a um
maior numero de mercados.

O principal enfoque dos destinos turisticos
consiste, cada vez mais, em criar um alto
nivel de competitividade para dar resposta a
globalizagéo, atraindo desta forma investi-
mento estrangeiro e promovendo 0s seus
proprios pontos fortes. Uma das consequén-
cias mais Obvias da Revolugéao Industrial tem
sido um novo ciclo na vida dos territérios,
dando origem a uma nova era do desenvolvi-
mento, associada a internacionalizagao da
economia e que levou a uma série de proble-
mas a nivel social e ambiental, permitindo a
adocao de novos modelos de desenvolvi-
mento, estilos de vida, padrdes de consumo
e a utilizacao descontrolada de recursos.

Um primeiro passo rumo ao langamento do
place marketing como uma area de investi-

gacao foi a obra seminal do place maker
Kevin Lynch “The Image of the City” (1960),
em que descobriu que as pessoas perce-
cionavam um destino, predominantemente,
como imagens construidas, feitas a base de
trilhos, cantos, distritos, n6s e pontos de
referéncia. O desenvolvimento do marketing
territorial e, por conseguinte, dos destinos
turisticos, surgiu na fase de um alargamento
da operacionalizagdo dos conceitos de mar-
keting, para as areas sociais, da saude e da
educagao, onde a fidelizagdo se assume
como central para o sucesso das organi-
zagOes, focando-se nos aspetos associados
a sociedade no geral, objeto de andlise do
marketing social e do marketing publico (Ko-
tler & Levy, 1969).

Os pioneiros na identificagdo do marketing
territorial como um campo de investigagao
futuro promissor foram O’Leary & lIredale
(1976) que descreveram as atividades de
marketing territorial por serem U(teis para
criar uma disposigao e uma atitude favoravel
ao desenvolvimento destes lugares como
produtos turisticos.

As chamadas DMOs (Destination Marke-
ting/Management Organisations) desempe-
nham um papel fulcral na gestao, promocao
e no desenvolvimento dos destinos turisticos
que podem ser cidades, localidades, regides
ou mesmo paises. Face a este cenario de
um nivel de competitividade cada vez mais
feroz entre os destinos, os gestores privados
e publicos tém de criar imagens e marcas
fortes dos destinos para diferenciar os seus
produtos e servigos, desenvolvendo parceri-
as entre os diferentes stakeholders a nivel
publico e privado. Para tal, as estratégias a
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desenvolver ndo devem ser entendidas
apenas sob a perspetiva do turista, mas
devem também abranger uma forma de
cooperacao e nao de competicao entre os
diferentes stakeholders (Buhalis, 2000).

Como bom exemplo de um destino de suces-
so podemos referir a Vila de Obidos que
soube diversificar a sua oferta turistica,
mediante a adesdo as redes de cidades
criativas para se reposicionar pelos eventos
e, assim, atrair novos residentes, investi-
dores e turistas.
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A MARCA
DESTINOS

A promocéao e gestao do territério tem sido
ao longo dos tempos, uma preocupacao
quer das entidades publicas e privadas
responsaveis, quer das populagdes que ai
habitam, tendo em consideragao o reflexo
que o mesmo pode ter na qualidade de vida
dos cidadaos.

O territorio (pais, regiao ou cidade) é um bem
comum e complexo que pode ser entendido
e gerido como uma marca. Centralizado em
torno do territério, percebido como um bem
patrimonial vasto e complexo e constituido
por uma rede emaranhada de forgas e
relagbes econdmicas, sociais, culturais e
antropoldgicas, € visto hoje como um produ-
to turistico, suscetivel de ser constituido
como marca. Transformar todas estas
forgas, intencbes e interesses, por vezes
antagonicos e conflituantes em objetivos
comuns nédo é de forma alguma tarefa facil,
devendo para isso, envolver processos de
gestao estratégica de marketing.

A construcdo da Marca do destino devera
proporcionar ao consumidor uma diferen-
ciacao percebida entre os diversos destinos
territoriais, sendo o maior desafio para o
gestor da marca, a construgdo de uma
entidade Unica e diferenciada, que aumente
a atratividade e o desenvolvimento destes,
criando uma imagem positiva na mente do
residente e Vvisitante, tornando-se num
importante ativo, trazendo riqueza e desen-
volvimento para esses destinos.

Os destinos possuem atributos patrimoniais,
economicos, tecnolodgicos, relacionais, soci-
ais e simbdlicos, que constituem a base dos
processos de construgdo de imagem dos
territérios como marca, através da sua

dimenséo funcional e simbdlica. Se atender-
mos o facto da importancia relevante e
global que a atividade do turismo tem vindo a
desempenhar nestas ultimas décadas para a
riqueza das regides, perceberemos a impor-
tancia da necessidade da evolugao do co-
nhecimento dos comportamentos e das
necessidades dos consumidores que cons-
tituem a procura no turismo, por forma a faci-
litar a construgéo da marca no turismo.

A marca no turismo, ao longo destes ultimos
anos, tem verificado um acréscimo significa-
tivo de importancia e interesse para as difer-
entes atividades econdémicas e sociais.
Podemos entender o papel da marca numa
outra perspetiva, considerando ela propria,
nao sO representativa de um conjunto de
servigos e produtos, mas também o destino
como produto em si mesmo, composto pelas
suas especificidades, com atributos tangi-
veis ao nivel do seu patriménio, infraestru-
turas, monumentos, paisagem, logistica,
acessibilidades, animagao, gentes, fauna,
flora, clima e outros. E ainda atributos intan-
giveis como cultura, regiao, arte e histéria.
Todos estes elementos fazem parte inte-
grante da “Marca Destinos”.

Para constituir uma marca forte, o destino
precisa de adotar as estratégias de marke-
ting adequadas, a fim de gerir a sua marca
com éxito. Destination branding bem-sucedi-
do depende muito de uma gestao adequada,
de identificacao dos elementos distintivos e
da definicdo das caracteristicas especificas
do destino em questao.

As caracteristicas de qualidade de um
produto territorial, sdo funcionais e nao
funcionais, incluem, entre outros, a aparén-
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cia do destino, limpeza, seguranga, histéria,
atracbes culturais, animagao, compras, per-
cecbes econdmicas e de governance. O
consenso sobre a identidade do destino e os
seus valores fundamentais, entre gestores
publicos e privados e o publico em geral, séao
fatores chave para alcangar o sucesso da
construgdo da sua marca. Sendo que, a
identidade de uma marca destino ndo pode
ser construida apenas através de um logo ou
de uma campanha publicitaria, esta deve ser
construida através de uma estratégia global
que tenha em consideracdo os diversos
valores desse territorio.

Outro dos efeitos importante relacionados
com o valor da Marca, tem a ver com 0s
valores emocionais resultantes da asso-
ciagao entre a marca e o destino. O nome de
uma regido associado a uma marca de
produto ou servico ajuda aos consumidores
a avaliar os produtos e servicos e tomar
decisdes de compra. Evidéncia a relevancia
da marca regido ou pais como ancora para
associagao de imagens de qualidade aos
produtos e servigos. Etiquetas como “made
in Germany” ou “made in lItaly” transportam
com eles sinais importantes que podem, por
exemplo, lembrar qualidade e robustez no
caso da Alemanha, e design no caso da
Iltalia.

Um dos primeiros exemplos de campanha
promocional de uma cidade, teve lugar no
inicio dos anos setenta, no estado de Nova
lorque, com a solicitagao das entidades deci-
soras publicas do desenvolvimento grafico
da campanha “/ Love NY”, com o objetivo de
promover o turismo da cidade ajudando a
compensar o momento de crise que se vivia

na altura. Aimagem de marca foi desenvolvi-
da pelo artista Milton Glaser, tendo sido uma
das campanhas de maior sucesso na historia
das grandes marcas emocionais.

Figura 1: 1 Love NY

IONY

Fonte: http://www.iloveny.com

“I Love NY “é utilizado ainda hoje para promover
a cidade de Nova lorque.

O efeito da “Marca dos Destinos”, como
verificamos, é necessariamente multidiscipli-
nar envolvendo diversas variaveis. Com-
preender todo este processo e envolvimento,
podera contribuir para uma melhor eficacia
na criagcao de orientacdes para o marketing
territorial do turismo das cidades.

Para finalizar considero que possuir uma
marca cidade forte é essencial para alcancgar
uma vantagem competitiva importante na
dificil tarefa de sobressair a concorréncia.
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O VALOR DAS MARCAS

DE DESTINO

1. A notoriedade
dos destinos de férias
por evocacao espontanea

Uma forma muito simples e intuitiva de aferir
o real valor das marcas de destino — conside-
rado como um fator critico de sucesso para o
desenvolvimento dos territérios —, consiste
em interpelar o maior numero possivel de
pessoas com o seguinte pedido: “Por favor,
indique onde passou as suas ultimas férias”.
E se o investigador for mais ambicioso, pode
estender esta inquiricdo as pendultimas e
antepenultimas férias, ja que a maioria das
pessoas ainda retém na sua memoria
episbdica os trés ultimos locais de férias.

Note-se que a referida pergunta é aberta,
nao sendo sugerido ao respondente que
adote um determinado critério de definicao
de destino (apenas se pergunta “onde”), nem
sequer uma “bitola” geografica (por exemplo,
local, cidade, regido ou pais, etc.), podendo
ele designar livremente os destinos que tem
na sua memoria. Deste modo, as respostas
espontaneas dos inquiridos fornecem ao
investigador nao apenas informagao sobre
os locais de férias (destinos) que, num perio-
do recente, mereceram a escolha dos consu-
midores, como lhe permite aferir o valor rela-
tivo das diversas marcas de destino que
estdo a competir no mercado. Noutros
termos, através de perguntas abertas fica-se
a conhecer os nomes que séo usados pelos
consumidores quando designam o0s seus
destinos de férias, bem como as repre-
sentagbes mentais e geograficas que lhes
estdo associadas. Por conseguinte, e como
veremos em seguida, as designagbes usa-

das pelos turistas quando se referem aos
seus destinos de férias sao reveladores do
real valor das marcas de destino.

1.1. As marcas de destino “top-of-mind” e
respetiva interpretacao

Os graficos apresentados neste documento
(Figuras 1 e 2) ilustram de modo eloquente o
que foi referido no ponto anterior. Séo
apenas quatro gréaficos entre milhares de
outros graficos que podem ser extraidos de
um estudo baseado num inquérito online,
realizado na ESTM — Politécnico de Leiria,
no ambito da unidade curricular de Mercados
Turisticos dos cursos de Turismo e de
Gestao Turistica e Hoteleira.

O objetivo do estudo era aferir o valor das
marcas dos destinos de férias dos portu-
gueses. Estiveram envolvidos no inquérito
um total de 72 entrevistadores e a amostra é
constituida por 5500 respostas vélidas. Dada
a dimensao da amostra e a sua representa-
tividade a nivel do territério nacional, a
margem de erro deste estudo é de apenas
1.7%.

Considerando a dimenséo da amostra (n =
5.500) e o facto de cada inquirido responder
trés vezes a pergunta sobre o seu local de
férias (Ultimas, penultimas e antepenultimas
férias), no total foram obtidas 16.500 referén-
cias a locais geograficos. Nao surpreende
pois que neste enorme manancial de infor-
magao se inclua uma grande miriade de
destinos diferentes e diversificados, desde
destinos “micro” (e.g., “Baleal” ou “Monte
Gordo”) a destinos “macro” (e.g. “Caraibas”
ou “Paises Bélticos”).
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Figura 1:
Valor das marcas de destino de férias dos portugueses com foco nas regioes do Oeste
e da Serra da Estrela (n = 5500)
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Nota: os valores representam o nimero de inquiridos que referiu cada um dos destinos graficos como local
das ultimas, penultimas ou antependltimas férias.

Relativamente ao caso apresentado na
Figura 1, podemos destacar o seguinte:

1) Do total de 16.500 referéncias a locais de
férias, 725 correspondem a marcas de desti-
no situadas no ambito geografico da Comu-
nidade Intermunicipal do Oeste, o que equi-
vale a 4.4% do total de referéncias a desti-
nos (lado esquerdo da Figura 1);

2) Um total de 281 referéncias a destinos
(isto é, 1.7% do total de destinos enunciados
pelos inquiridos), correspondem ao espago
geografico da Comunidade Intermunicipal da
Serra da Estrela (lado direito da Figura 1).

Comparando o valor relativo das marcas de
destino nessas duas comunidades intermu-
nicipais, observa-se um fendmeno bastante
interessante:

3) A marca “supra-ordenada ou marca guar-
da-chuva “Serra da Estrela” sobrepbe-se

claramente a todas as suas sub-marcas ou
marcas infra-ordenadas. Ou seja, todas as
marcas locais (Guarda, Belmonte, Seia,
Covilha, Fundao, Manteigas, Almeida, Sabu-
gal, Pinhel, Celorico da Beira, Gouveia,
Fornos de Algodres, Meda e Castelo Rodri-
go) tém vantagem na sua conotacdo a marca
“umbrela” Serra da Estrela. E é em asso-
ciacao sinérgica com a marca supra-ordena-
da Serra da Estrela que cada marca local (de
nivel concelhio) deve continuar a ser desen-
volvida.

4) Na Regiao Oeste, o cenario € diametral-
mente oposto ao da regido serrana: o0s
dados obtidos sugerem que a marca “Oeste”
— embora seja uma marca supra-ordenada
face as marcas locais que gravitam no seu
espaco geografico — ainda nao funciona
como marca guarda-chuva, ou entao é uma
espécie de “guarda-chuva fechado”. De
facto, Peniche e Nazaré sao marcas muito
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mais fortes que a marca Oeste. Quer isto
dizer que nao sao as marcas locais localiza-
das no territério da Regidao Oeste que benefi-
ciam pela sua conotacdo a marca Oeste,
mas sim o inverso.

No entanto, para serem bem compreendi-
dos, alguns dados apresentados na Figura 1
carecem de uma explicagéo adicional. Por
exemplo, as marcas Obidos ou Alcobaga,
embora tenham elevada notoriedade entre
0s portugueses, e apesar de serem destinos
muito visitados, nado tém conotagdo de
“locais de férias”, pois sdo consideradas
apenas como locais de visita, dai o nimero
escasso de referéncias espontaneas dos
inquiridos deste estudo.

Os dados da Figura 1 também sugerem que
€ importante contrapor duas realidades
distintas: por um lado, o valor da marca de
um dado destino e, por outro, 0 nimero de
visitas a esse mesmo destino. O valor de
uma marca de destino pode ser baixo (e.g.,
Oeste), apesar do territério correspondente a
essa mesma marca ser muito visitado (4.4%
dos inquiridos passaram ai as suas férias) e,
inversamente, a notoriedade e o valor de
uma marca de destino podem ser comparati-
vamente mais fortes (e.g., Serra da Estrela),
apesar de se tratar de um destino menos
procurado para férias (s6 é referido por 1.7%
dos inquiridos).

2. As duas formas
de lealdade a destinos
de férias: conativa
e comportamental

Terminamos este artigo por onde pode-
riamos ter comegado: os principais destinos
de férias dos portugueses.

Como se apresenta no lado esquerdo da
Figura 2, quando inquiridos sobre os /ocais
das suas ultimas férias, os destinos mais
frequentemente referidos sdo maioritaria-
mente nacionais, sendo o top 20 encimado
pelo Algarve (12.3%). Nas restantes
posicbes deste ranking encontram-se onze
destinos domésticos (designadamente:
Porto, Acores, Madeira, Portugal, Gerés,
Lisboa, Alentejo, Peniche, Serra da Estrela,
Portimao e Albufeira) e oito destinos euro-
peus, designadamente, Espanha, Paris,
Londres, Madrid, Barcelona, Franga, Roma e
ltalia.

Este top 20 corresponde aos destinos com
maior indice de lealdade comportamental
dos inquiridos, isto é, os destinos que eles
escolhem mais frequentemente. Mas para
conhecermos os destinos que os inquiridos
mais gostam e mais recomendam (isto €, os
destinos com maior lealdade conativa),
devemos considerar as respostas a pergun-
ta: “Considerando todos os destinos onde ja
esteve, qual o seu destino favorito?”.
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Figura 2:

Top 20 dos destinos turisticos dos portugueses em termos de lealdade
conativa e comportamental (n = 5500)
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Como mostra o gréfico a direita na Figura 2,
o Algarve permanece no topo do ranking da
lealdade conativa, sendo o primeiro entre
todos os destinos favoritos, embora com um
destaque muito menor do que no caso da
lealdade comportamental (6.5% em vez de
12.3%). De resto, os Agores sd@o o unico
destino nacional que ganha vantagem,
ocupando a 22 posigao e aumentando a sua
ponderagéo de 2.8% para 5.1%. No top 20
da lealdade conativa estao ainda outros trés
destinos nacionais: Madeira, Gerés e Porto.
No entanto, quando se trata de indicar o
destino favorito entre todos os destinos ja
visitados, os destinos além-fronteiras assu-
mem maior protagonismo: além dos destinos
europeus mais populares (Paris, Barcelona,
Londres, ltalia, Roma, Espanha, Madrid,
Franca e Amsterdao), o top 20 inclui cinco
destinos situados noutros continentes: Bra-
sil, México, Cabo Verde, Tailandia e Republi-
ca Dominicana.
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3. Consideracoes finais

O conceito de valor de marca de destino
inclui 4 dimensdes fundamentais: “notorie-
dade”, “‘imagem”, “qualidade percebida” e
“lealdade”. No presente artigo, circunscreve-
mos a andlise as dimensdes “notoriedade” e
“lealdade”. Para uma afericao especifica das
dimensbes “imagem” e “qualidade percebi-
da” teriamos que fazer um zoom a cada um
dos destinos referidos, o que é manifesta-
mente impossivel neste pequeno artigo.

E também importante realgar que nenhum
dos dados aqui apresentados seria possivel
de obter sem recurso a um inquérito de
perguntas abertas, as quais, comparativa-
mente aos inquéritos de perguntas fechadas,
requerem muito mais engenho e arte na fase
de tratamento de dados; mas em contraparti-
da fornecem informacdo muito mais rica e
diversificada que, de facto, é muito mais
fidedigna em relagdo aos conteudos
existentes nas memoérias dos inquiridos.

Por ultimo, é importante ter em conta que a
monitorizacao do valor das marcas de desti-
no constitui um instrumento valiosissimo na
gestao de destinos turisticos, bem como na
andlise do processo de escolha de destinos
por parte dos consumidores. E, se é verdade
que este conceito s6 pode ser corretamente
operacionalizado com recurso a metodolo-
gias qualitativas (sem as quais nao é possi-
vel aferir o que realmente os consumidores
tém em mente), é também verdade que as
entidades oficiais responsaveis pela monito-
rizacao da atividade turistica deveriam enri-
quecer os seus métodos de pesquisa,
integrando os ensinamentos metodologicos
aqui apresentados.
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De acordo com a Organizagdo Mundial de
Turismo (UNWTO, 2005, 2006, 2008, 2010,
2016, 2017,2018a, 2018b, 2018c), 0 nUmero
de turistas internacionais alcangou 1323
milhdes em 2017, sendo responsavel por
10% do Produto Interno Bruto mundial e pela
criagdo de um em cada dez empregos ao
nivel mundial. Em 2017, face a 2016, o turis-
mo internacional cresceu 8% na Europa que
permaneceu no primeiro lugar em termos de
chegadas de turistas internacionais (678
milhdes). No periodo entre 2001 e 2016 o
nuamero de chegadas internacionais cresceu
81% a nivel mundial, 60% na Europa e 76%
em Portugal. Internacionalmente, o niumero
de dormidas subiu, em 2017, 6% face ao ano
anterior, crescendo acima da média prevista,
pelo oitavo ano consecutivo, e a taxa de
crescimento anual relativa as dormidas na
Europa subiu de 1,3% em 2008 para 8% em
2017, ao mesmo tempo que cinco dos desti-
nos presentes no Top10 mundial sao Euro-
peus.

O documento que reune as principais
recomendacdes para as estatisticas do turis-
mo (United Nations Department of Economic
and Social Affairs, 2017) estabelece que a
observacao dos fluxos turisticos relativos ao
turismo doméstico requer diferentes procedi-
mentos estatisticos, uma vez que nao existe
o atravessar de fronteiras, pelo que, as
estatisticas relativas as dormidas, tornam-se
uma importante fonte de informagéo. O mes-
mo acontece quando se pretende analisar
fluxos para destinos onde as chegadas nao
sdo mensuraveis. Este tipo de estatisticas
(relacionadas com alojamento) séao provi-
denciadas por operacdes estatisticas que

utilizam registos relacionados com alojamen-
to pago, pelo que nao permitem incluir dormi-
das em casa de amigos ou familiares e aloja-
mento em segunda habitagdo. Relativa-
mente ao turismo internacional torna-se
importante identificar nao a nacionalidade do
turista, mas o pais de residéncia, local onde
sao tomadas e implementadas todas as
decisbes relacionadas com a viagem.

A modelacao da procura turistica depende
da disponibilidade dos dados e da possibili-
dade de comparacdo e os dados oficiais
estao disponiveis, muitas vezes, apenas
para grandes regidbes dentro de um pais,
sem estarem desagregados por mercados
de origem, muitas vezes sao anuais e apre-
sentam um desfasamento de cerca de um
ano. A utilizagdo de dados provenientes de
pesquisas na Internet, transacdes bancarias,
registos de atividade proveniente de tele-
moveis, redes sociais e imagens tém vindo a
ser cada vez mais comum e pode repre-
sentar um importante contributo na analise
da procura turistica, uma vez que os dados
estdo disponiveis em cada momento
(Salas-Olmedo, Moya-Gémez, Garcia-Palo-
mares, & Gutiérrez, 2018).

Deste modo, um produto perecivel como o
turismo devera ser objeto de um planeamen-
to apropriado e a utilizagao de modelos de
previsdo pode permitir antecipar o futuro,
providenciando, aos responsaveis pelas
politicas do turismo, ferramentas de gestao
fundamentais (Archer, 1987; Witt & Witt,
1995).

Considerando as vastas consequéncias de
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varias crises e desastres, a avaliacdo do
impacto de eventos (bons ou maus) tem
atraido interesse na investigacao na area
dos modelos de previsdo para a procura
turistica, sendo fundamental que estes
possam acomodar acontecimentos inespe-
rados, prevendo potenciais impactos de
episédios do tipo on-off (Song & Li, 2008). As
caracteristicas particulares da industria
turistica requerem novas perspetivas e abor-
dagens e a analise econémica da procura
turistica devera continuar a dominar a lite-
ratura na area do turismo (Song, Dwyer, Li, &
Cao, 2012).

A utilizacdo de modelos de analise da volatili-
dade para a procura turistica, sendo um
tema emergente na literatura cientifica em
Turismo, torna-se essencial e urgente, dado
que a modelagao da procura recorrendo a
modelos que assumem a existéncia de
variancia constante pode ndo ser valida em
Turismo onde, tal como nos mercados finan-
ceiros, a reagao perante boas ou mas noti-
cias leva, certamente, a alteragcbes de com-

portamento quer na média quer na variancia.

A modelagao da volatilidade é caracteristica
da investigacdo com séries temporais
provenientes de mercados financeiros, onde
choques negativos tornam a volatilidade
mais persistente. No entanto, na area da
procura turistica a modelagéo da volatilidade
permite mostrar diferentes tipos de persis-
téncia e magnitude face a boas noticias
(aumento da procura turistica) e mas noti-
cias (decréscimo da procura turistica) para
diferentes destinos e diferentes paises de
origem. Este tipo de modelagao permite uma

melhoria dos modelos de previséo, funda-
mental no planeamento e gestdo de qual-
quer destino turistico.

Este tipo de andlise da procura turistica
surgiu pela primeira vez na literatura em
turismo com Chan, Lim e McAleer (2005),
em resposta a alteragbes econdmicas, politi-
cas e financeiras que tornaram necessarias
profundas modificacbes nos modelos sobre
a procura no turismo, nomeadamente com a
utilizagao, ainda pouco frequente, de mode-
los de redes neuronais na modelagdo da
procura (Coshall & Charlesworth, 2011).
Entre janeiro de 2012 e janeiro de 2017
apenas 12% dos estudos, nas principais
revistas cientificas na area do Turismo e
Hospitalidade, utilizaram modelos de redes
neuronais para modelar a procura turistica e
apenas 12% utilizaram modelos de volatili-
dade.

A compreenséo da volatilidade da procura
turistica € indispensavel para os respon-
saveis pelas politicas, uma vez que os
governos e as autoridades ou organi-
zacOes responsaveis pelo turismo devem
possuir ferramentas que permitam a analise
do grau de persisténcia das boas e mas noti-
cias na procura turistica, preferencialmente
com dados desagregados por pais de
origem, sendo esta uma linha de investi-
gagao proposta recentemente (Balli & Tsui,
2015; Gil-Alana & Huijbens, 2018). Deste
modo, serd possivel avaliar o impacto das
oscilagdes nas variagoes da procura turistica
e conhecer de forma clara a volatilidade para
cada mercado em cada destino, o que possi-
bilita uma gestéao efetiva e o alocar de recur-
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sos que permitam trabalhar com diferentes
padrbes de procura turistica ao longo do
tempo.

A tomada de consciéncia da existéncia de
volatilidade na procura turistica, viabiliza a
adocao de estratégias que possibilitem obter
beneficios dos efeitos positivos e/ou evitar
perdas resultantes de efeitos negativos.
Neste contexto é, ainda, importante perceber
se os impactos negativos tém efeitos perma-
nentes ou temporarios, permitindo a apli-
cagcao de medidas que possibilitem alguma
recuperacao.

A utilizacado de dados, quando disponiveis,
com impacto significativo na procura turisti-
ca, tal como a despesa com marketing
turistico, e a extenséao deste tipo de analise a
mercados de origem emergentes, com o
objetivo de estudar politicas especificas,
utilizando varidveis que possibilitem medir o
peso dessas politicas nas variagbes da
procura no turismo, assim como a analise
por segmentos de mercado, podem ser
importantes caminhos de investigacao para
a identificacdo de nichos emergentes de
mercado em cada destino.

Bibliografia

Archer, B. (1987). Demand forecasting and estimation.
In (pp. 77-85). New York: John Wiley & Sons, Inc.

Balli, F., & Tsui, W. H. K. (2015). Tourism Demand
Spillovers between Australia and New Zealand.
Journal of Travel Research, 55(6), 804-812.
doi:10.1177/0047287515569778

Chan, F, Lim, C., & McAleer, M. (2005). Modelling
multivariate international tourism demand and volatility.

Tourism Management, 26(3), 459-471.
doi:10.1016/j.tourman.2004.02.013
Coshall, J. T, & Charlesworth, R. (2011). A

management orientated approach to combination
forecasting of tourism demand. Tourism Management,
32(4), 759-769. doi:10.1016/j.tourman.2010.06.011

Gil-Alana, L. A., & Huijbens, E. H. (2018). Tourism in
Iceland: Persistence and seasonality. Annals of
Tourism Research, 68, 20-29.
doi:10.1016/j.annals.2017.11.002

Salas-Olmedo, M. H., Moya-Goémez, B.,
Garcia-Palomares, J. C., & Gutiérrez, J. (2018).
Tourists’ digital footprint in cities: Comparing Big Data
sources. Tourism  Management, 66, 13-25.
doi:10.1016/j.tourman.2017.11.001

Song, H., Dwyer, L., Li, G., & Cao, Z. (2012). Tourism
economics research: Areview and assessment. Annals
of Tourism Research, 39(3), 1653-1682.
doi:10.1016/j.annals.2012.05.023

Song, H., & Li, G. (2008). Tourism demand modelling
and forecasting — A review of recent research.
Tourism Management, 29(2), 203-220.
doi:10.1016/j.tourman.2007.07.016

United Nations Department of Economic and Social
Affairs. (2017). International Recommendations for
Tourism Statistics 2008: United Nations Department of
Economic and Social Affairs.

UNWTO. (2005). UNWTOQO Tourism Highlights, 2004
Edition: World Tourism Organization.

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program

107



A PROCURA
NO TURISMO

UNWTO. (2006). UNWTO Tourism Highlights, 2006
Edition: World Tourism Organization.

UNWTO. (2008). UNWTO Tourism Highlights, 2008
Edition: World Tourism Organization.

UNWTO. (2010). UNWTO Tourism Highlights, 2010
Edition: World Tourism Organization.

UNWTO. (2016). UNWTO World Tourism Barometer
and Statistical Annex, September 2016. UNWTO World
Tourism Barometer (English version), 14(5), 1-52.
doi:10.18111/wtobarometereng.2016.14.5.1

UNWTO. (2017). UNWTO World Tourism Barometer
and Statistical Annex, December 2017. UNWTO World
Tourism Barometer (English version), 15(6), 1-60.
doi:10.18111/wtobarometereng.2017.15.6.1

UNWTO. (2018a). European Union Tourism Trends:
World Tourism Organization.

UNWTO. (2018b). UNWTO Annual Report 2017: World
Tourism Organization.

UNWTO. (2018c). UNWTO World Tourism Barometer
and Statistical Annex, Advance Release January 2018.
UNWTO World Tourism Barometer (English version),
16(1), 1-56.
doi:10.18111/wtobarometereng.2018.16.1.1

Witt, S. F., & Witt, C. A. (1995). Forecasting tourism
demand: A review of empirical research. International
Journal of Forecasting, 11(3), 447-475.
doi:10.1016/0169-2070(95)00591-7

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program

108



CARLA BENTO

Escola Superior de Turismo
e Tecnologia do Mar - Politécnico de Leiria

CiTUR - Centro de Investigacao,
Desenvolvimento e Inovacao em Turismo

carla.bento@ipleiria.pt



O PRECO
NO TURISMO

O preco é um dos aspetos mais importantes
de qualquer negécio. E certo que é neces-
sario conhecer muito bem o produto ou
Servico, 0S recursos necessarios para o
produzir ou fornecer, os custos inerentes,
como fazé-lo chegar aos consumidores,
quem sao esses consumidores, como
promover e publicitar, etc.

Mas o preco tem um impacto brutal no
sucesso da empresa € é o que permite todas
as restantes atividades, porque sem vendas
nao ha rentabilidade. Encontramos no
dicionario que preco significa o valor, em
dinheiro, de um objeto, de um bem ou de um
servigo, custo. O que é necessario dar para
obter algo, contrapartida; valor de um produ-
to (Porto Editora, 2003). Os pregos influenci-
am de forma determinante as vendas e o
lucro esperado. Assim o preco correto sera
aquele que, por um lado, conduza ao valor
mais elevado possivel da sua margem e, por
outro lado, pague todos os custos incorridos
na prestacado dos servicos, € que o mercado
esteja disponivel a aceitar (Costa H., 2010).

Temos entdo duas questdes centrais na
elaboracao do prego: manter a rentabilidade
das empresas e permitir 0 seu sucesso, e ir
ao encontro do que sao as expectativas dos
clientes e potenciais clientes, isto &, perce-
ber como € que o mercado reage ao prego
que se pede pelo servigo ou produto que se
fornece e se esta disposto a paga-lo. Para os
clientes o preco € algo que eles estao
dispostos a despender em troca de algo que
lhes traga um beneficio tangivel ou néo, ou
que satisfagam uma necessidade, que pode
ser uma noite num hotel ou alojamento local

ou uma atividade ludica ou desportiva ou até
uma refeicdo num restaurante.

Sera entao fundamental perceber muitissimo
bem (no superlativo) o que os clientes espe-
ram dos servicos que procuram. Que
beneficios pretendem obter e de que forma
se superam essas expectativas para que a
relacdo preco pago / valor recebido seja,
para o cliente, positiva a seu favor. O cliente
deve sentir que o preco pago “valeu a pena”
face ao beneficio ou experiéncia recebida. A
venda do produto deve estar focada nos
beneficios e ndo somente no preco. E neces-
sario demonstrar a qualidade antes de apre-
sentar o prego, ou seja, o foco é o servigo ou
o produto e ndo o seu prego.

Uma vez que as empresas ligadas ao setor
do turismo esté@o sujeitas a um conjunto de
fatores externos que néao sao controlaveis,
como € a sazonalidade, os precos podem
também ter em conta este fator e procurar
responder as dindmicas da procura.

Devido a elevada intangibilidade dos produ-
tos e servigos no turismo, o conceito de valor
tem uma dimensao muito importante. O pre-
GO ndo € apenas percecionado como um
fator negativo, que consome recursos aos
clientes, mas também como um fator positivo
ja que Ihes déa pistas sobre a qualidade do
produto, € por isso um dos fatores mais
importantes no valor percecionado (Ceylana,
Koseb, & Aydin, 2014).

O facto de néo ser possivel testar o servigo
pode causar alguma incerteza no consumi-
dor, algo que este tentara minimizar através
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da procura de sinais de qualidade, e medi-
ante a sua percecao das evidéncias concre-
tas com que se vai deparando (Almeida &
Pereira, 2014). Este é outro dos aspetos
fundamentais quando se pensa o preco: 0s
canais de venda utilizados e as com-
paracoes que os clientes fazem. Nao
esquecendo que a qualidade percebida leva
a uma escolha entre duas ofertas que
aparentemente sao iguais. O consumidor
quando efetua qualquer compra fa-lo na
expectativa de receber um beneficio, torna-
-se assim fundamental a quem vende efetuar
uma proposta de valor que leve o consumi-
dor a adquirir o seu produto ou servigo. A
proposta de valor parte de quem vende para
que quem compra, avalie e responda a essa
proposta, comprando ou nao. O verdadeiro
valor de um produto ou servigo € igual ao
valor que o comprador esta disposto a gastar
para ter esse produto ou servigo. A reagao
pode ter trés componentes: o cliente compra
definitivamente, compra na maior parte dos
casos ou nao compra de todo, se nao sentir
a forca do beneficio. As empresas tém que
se destacar da concorréncia. Devem para
isso fazer uma analise das forgas e fraque-
zas e salientar os seus aspetos diferenci-
adores. Devem tam-
bém usar o apoio ou atengao ao cliente para
combater alguma resisténcia as tarifas,
fazendo os clientes sentirem-se especiais.

Outro dos aspetos a considerar tem a ver
com a procura € a comparagao entre o
servigo ou produto procurado, 0 prego € as
diversas ofertas no mercado. Os canais de
distribuicdo e os comparadores, sobretudo
ao nivel do alojamento ou das viagens, tém

um papel fundamental. Os comparadores
facilitam as escolhas dos clientes mostrando
as diferentes ofertas num so local (normal-
mente um website). Na escolha desses
meios deve ser tido em conta quem sao os
principais clientes, porque € que usam esses
canais. Os clientes procuram s6 pre¢co mais
“barato” ou procuram caracteristicas mais
especificas, como por exemplo “um progra-
ma de aventura” ou “uma aula se surf’? Ao
perceber estas diferengcas pode-se comuni-
car de uma forma mais clara e especifica os
beneficios da empresa. Nao se pode descu-
rar o facto de n&o ser possivel avaliar previa-
mente o nivel de qualidade de um servigo
porque os servigos ndo podem ser testados
ou experimentados antes de serem transa-
cionados (Almeida & Pereira, 2014). E por
esta razao que os potenciais consumidores
procuram evidéncias da qualidade dos
produtos e servicos antes da compra.
Embora possa ser visto simplesmente como
um ndmero, 0 prego é uma mensagem muito
poderosa. Diferentes consumidores veem
valores diferentes nos mesmos produtos ou
servicos, e como resultado estao dispostos a
pagar precos diferentes por eles. A comuni-
cacao de preco deve, assim, comunicar o
valor e os atributos do servigo ou produto e
nao se focar apenas no preco como um
numero. Um conceito-chave, segundo Brito
(2012), é o do prego de referéncia, trata-se
de um preco padronizado que o consumidor
considera aceitavel e normalmente pratica-
do. Conclui-se que o prego de referéncia se
pode associar ao servico e aos seus atribu-
tos e que é o valor que realmente conta ao
nivel das comparagdes e no julgamento de
se é caro ou nao, e resulta da experiéncia do
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consumidor na exposicao anterior ao preco
(Brito, 2012) de servigos ou produtos seme-
lhantes.

Assim para que uma estratégia de precos
seja bem-sucedida é necessario conhecer
0s produtos e os custos da sua produgao, as
condicionantes do mercado, como a sazona-
lidade, os canais de distribuicdo usados e,
sobretudo, os consumidores, as suas expec-
tativas e a sua relagdo com o preco.
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SATISFACAO
NO TURISMO

A importancia
da satisfacao no turismo

Com o desenvolvimento da atividade turisti-
ca a aumentar e a avangar como setor
econdmico mundial, a competitividade entre
os destinos turisticos intensifica. A satisfacao
dos turistas é um dos elementos essenciais
para a gestdo e sucesso do destino. Segun-
do Kotler (2000), a satisfagao do cliente
consiste na sensagao de prazer percebida
sobre um produto ou servigo em relagao as
suas expectativas. Se o0 desempenho
alcancar as expectativas, o turista ficara
satisfeito. Se o desempenho for além das
expectativas o turista ficara altamente satis-
feito, deleitado, causando uma emocgéao
muito positiva de felicidade (Berman, 2005).
Para Zeithaml e Bitner (2003), a satisfacao é
uma avaliacao feita pelo cliente em relacao a
um bem ou servigo considerando ou ndo as
necessidades e expectativas do proprio
cliente. A satisfagao do turista é influenciada
por atributos especificos do produto ou
servigo e pelas percecdes de qualidade.

Neste seguimento, a avaliagao da satisfagao
turistica deve ser medida e analisada em
varias dimensbes, e, portanto, implica uma
avaliacao de diferentes atributos. Os turistas
tém diferentes motivagbes para visitar locais
especificos, o que significa que também tém
diferentes niveis de satisfagdo. Os turistas
estdo cada vez mais exigentes quanto a
qualidade dos servigos e produtos ofereci-
dos nos destinos turisticos. E fundamental
que os destinos turisticos procurem distin-
guir-se da concorréncia e oferecer servigos e
produtos diferenciadores. Segundo Kozak &

Rimmington (2000), a satisfacdo tem um
papel muito importante no planeamento de
produtos e servicos turisticos. A satisfagao
do turista é importante para o sucesso do
destino, uma vez que bem-sucedido, influén-
cia a escolha do destino, o consumo de
produtos e servigos e a intencéo de voltar.

Atributos da satisfacao

A competitividade e vontade de satisfazer o
turista vai contribuir para aumento da procu-
ra e potenciar a retengéo e fidelizagdo do
turista. Com base em Della Corte, Sciarrili,
Cascella e Gaudio (2015) e Bornhorst, Ri-
tchie e Sheehan (2010) a tabela 1 apresenta
alguns atributos e os respetivos itens asso-
ciados, a ter em consideracao aquando da
necessidade de medicdo da satisfacdo do
turista no destino turistico.
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Tabela 1 — Atributos da Satisfagéo

ATRIBUTO DA SATISFACAO
ACESSIBILIDADE E TRANSPORTE LOCAL

ACOLHIMENTO E HOSPITALIDADE

ALOJAMENTO

AMBIENTE NATURAL

GASTRONOMIA
(restauragao e similares)

INFORMAGAO TURISTICA

RECREAGAO E LAZER

ITENS
Estado de conservagéo das vias de acesso.

Sinalética.

Servico de rede de transportes (taxis, autocarros).

Empresas de aluguer de veiculos.
Parques de estacionamento

Residentes com conhecimento

do desenvolvimento turistico da localidade.
Simpatia dos residentes.

Simpatia dos comerciantes.

Conhecimento de linguas estrangeiras.

Oferta de diferentes tipos de Empreendimentos

turisticos (Hotéis, Aldeamentos Turisticos, Aparta-
mentos Turisticos, Turismo de Habitacao, Turismo no
Espago Rural, Resorts, Parques de Campismo e
Caravanismo).

Alojamento Local (Moradias, Quartos,
Apartamentos, Hostels).

Qualidade no atendimento.
Higiene, limpeza e conforto do quarto.

Qualidade do pequeno almoco.

Seguranca e tranquilidade.
Limpeza do espago publico.
Paisagem natural cuidada.

Oferta de produtos genuinos, auténticos
da regido.

Oferta de tradicdo, costumes e artesanato.

Pratos com receitas com produtos endégenos.
Qualidade no servigo.

Limpeza e higiene.

Simpatia dos colaboradores.

Horarios de funcionamento flexivel.

Sinalética

Horarios de funcionamento.

Oferta de diferentes linguas estrangeiras.

QR Code.

Sites que sejam user-friendly.

Posto de turismo com informagao atualizada

e com qualidade no atendimento

Estado de conservacao do patriménio histérico
e monumentos.

Horario de funcionamento flexivel.

Diversidade de atividades culturais.

Animacéao noturna.

Estabelecimentos comerciais.
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Como medir e avaliar
a satisfacao

Com base em Deming (1990), propde-se a
aplicagao do método de gestao denominado
Ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act). Na
Figura 1, é apresentado o método de melho-
ria continua por forma a verificar se as agbes
planeadas e executadas estdo de acordo
com o que se pretende atingir. O ciclo
repete-se de forma a melhorar, eliminar ou
diminuir os defeitos do servigo executado.

* Plan — (planear) — elaborar um inquérito por
questionario de satisfacédo, e estabelecer os
objetivos e os processos necessarios para
apresentar resultados de acordo com as
expectativas do cliente e as politicas da
empresa;

* Do — (executar) — implementar o planeado;

* Check — (verificar) — monitorizar e medir o
servigo e comparar com politicas, objetivos e
requisitos esperados. Analisar também as
reclamacoes dos clientes;

* Act — (atuar) — empreender agbes para
melhorar continuamente o desempenho do
servigo.

* Aplicagao de medidas
e agdes corretivas

 Atuar sobre a melhoria
continua dos desvios

« Identificagao
dos atributos
de satisfacdo a medir

* Planear a estrutura

dos objetivos de inquérito por

questionario aplicar
* Estabelecer
objetivos
e metas
a atingir

« Estabelecer padroes
e procedimentos

« Verificagéo e controlo
dos atributos de satisfagao
implementados.

* Formacao
e organizagao.

» Executar o inquérito
por questionario.

* Aplicar objetivos.

Figura 1 — Ciclo PDCA

O controlo, gestédo e revisdao dos procedi-
mentos e das praticas adotadas passam
também pela seguinte analise:

* Registo das atividades de monotorizagéo e
medicao.

* Reclamagbes do cliente.

* Registo de problemas percebidos pelos
colaboradores.

* Registo das agbes corretivas.

* Revisdao do ciclo PDCA, para melhoria
continua.

A qualidade dos recursos turisticos, a oferta
de alojamento e servicos complementares
com padrdes de qualidade exemplares, irao
claramente influenciar positivamente a expe-
riéncia do turista. Ao aplicar o método PDCA,
e realizar questionarios de satisfagdo, as
medidas corretivas que ocorrem desta verifi-
cacao e controlo irdo proporcionar uma
valorizagao reconhecida pelo turista.
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QUESTOES LEGAIS
NA CONSTITUICAO

DA EMPRESA TURISTICA

A éarea do Turismo, como quase todas as
realidades da convivéncia social, carece de
regulacao e de certeza juridicas. Se a regu-
lacdo juridica fica a cargo do legislador, a
quem cabe encontrar as melhores solugbes
que permitam um equilibrio entre os varios
interesses em jogo na area do Turismo, ja a
certeza juridica, em particular na area dos
contratos necessarios ao desenvolvimento
da atividade turistica, é responsabilidade,
em primeiro lugar, dos agentes turisticos,
mas sempre coadjuvados pelos profissio-
nais do Direito, como advogados, solicitado-
res, notarios, etc.

Desde as relagdes laborais, com o irre-
cusavel reconhecimento dos direitos dos
trabalhadores, até aos direitos reais sobre,
entre outros, empreendimentos turisticos,
empresas de animacgao turistica, agéncias
de viagens e alojamentos locais, importa
definir com clareza e objetividade os contor-
nos das relagbes juridicas que se cons-
tituem.

E esse o contributo que o Direito pode,
desde logo, oferecer e é com o objetivo de
alertar para essa necessidade que as linhas
seguintes sao escritas.

Importa desde logo, com a consciéncia de
que o presente texto ndo é dirigido em espe-
cial a juristas, tornar a linguagem do Direito,
o “direités”, mais acessivel a todos os
leitores. Comecemos por recordar que, tal
como a natureza segue regras para que
exista ordem, também na sociedade

humana se procura essa mesma ordem
baseada em regras.

Na ordem natural existem as leis da fisica,
como a gravidade, existem as regras da
biologia, que fazem, por exemplo, com que
uma laranjeira dé sempre laranjas e nao
magas, e ainda as regras do instinto, que
fazem com que os animais adoptem invaria-
velmente determinados comportamentos.
Na ordem social, as regras sao criadas pelo
Homem para serem cumpridas pelo
Homem.

A principal diferenga entre as regras da
ordem natural e as da ordem social (da
sociedade humana) reside na violabilidade
das regras. As regras da ordem natural séo
inviolaveis enquanto que as regras da
ordem social séo violaveis. Mesmo as
regras juridicas, que entre as varias regras
sociais sao as que sdo imperativas e coerci-
vas, ou seja, obrigatérias, nao deixam de ser
violaveis. Por serem imperativas, as pes-
soas nao “podem” violar as regras. Ainda
assim, as pessoas “conseguem” violar as
regras.

Para que a ordem juridica existisse, o
Homem criou o Direito, um complexo de
regras, normas e principios. Precisamos de
regras porque nos relacionamos uns com os
outros. Uma pessoa sozinha numa ilha
deserta néo necessitaria de regras sociais.
Mas nem todas as relagbes da vida social
sao, como é Obvio, relevantes para o Direito.
Entre as relagbes das quais resultam efeitos
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juridicos, os contratos assumem uma
relevancia especial. Sendo atos praticados
no exercicio da autonomia privada, as
partes envolvidas escolhem quais serao os
efeitos juridicos aos quais ficardao submeti-
das, ou seja, a que deverao obedecer.

Como em quase todas as areas em que 0s
seres humanos se relacionam uns com os
outros, também no turismo essas relagbes
sdo relevantes para o Direito e revestem-se
da qualidade de contratos.

O turismo, que passou a ser visto como um
importante setor estratégico da economia de
um pais, serve como uma alavanca funda-
mental no que diz respeito as politicas de
desenvolvimento regional. Os principios
orientadores da Politica Nacional do Turis-
mo sao a sustentabilidade, a transversali-
dade e a competitividade.

Afunilando agora a nossa atengao para uma
area especifica do turismo, olhamos para a
animacao turistica que nos ultimos anos se
desenvolveu muito, nomeadamente com o
crescimento de atividades denominadas de
turismo ativo, turismo de aventura e todas
aquelas que se enquadram no conceito de
“oferta de experiéncias”. A atual legislagao
em vigor reiine num unico diploma, o Decre-
to-Lei n® 108/2009, de 17 de agosto, o
regime juridico de acesso a atividade, inde-
pendentemente da modalidade de ani-
magcao turistica que vier a ser exercida.

Com o objetivo de facilitar o acesso da inici-

ativa privada a esta atividade, a exigéncia
de capital social minimo foi entao eliminada.
Contudo, como forma de garantir a segu-
ranga dos utilizadores dos servigos, exi-
giu-se a contratacdo de seguros, ndo so6 de
acidentes pessoais como também de
assisténcia a pessoas e de responsabili-
dade civil.

As atividades de animagao turistica proprias
bem como as de turismo de natureza (Cfr.
artigos 13° e 20° e as maritimo-turisticas
podem ser exercidas pelas empresas
proprietarias ou que explorem empreendi-
mentos turisticos ou por associagoes,
clubes desportivos, misericérdias, mutuali-
dades, instituices particulares de solidarie-
dade social e entidades analogas, desde
que cumpram as condicbes e requisitos
previstos, respetivamente, nos n° 3 e 4 do
artigo 5° do referido DL 108/2009.

Muito importante é, ainda, o dever de infor-
macao, previsto no artigo 6° do citado diplo-
ma. Este dever consiste na obrigatoriedade
que as empresas de animagcao turistica tém
de informarem os seus clientes sobre as
caracteristicas de cada uma das atividades
bem como das condi¢cdes necessarias para
a sua realizacao (idade minima e maxima
admitidas; riscos e grau de dificuldade;
material necesséario caso a empresa nao o
disponibilize; e servigcos disponibilizados e
0s seus precos). Antes de iniciar a atividade
deverao informar, também, sobre as regras
de utilizacao do equipamento; sobre eventu-
al legislacao ambiental relevante; sobre os
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comportamentos a serem adotados em
caso de situacdes de emergéncia ou perigo;
e, ainda, sobre a formacao e experiéncia
profissional dos colaboradores da empresa.
O dever de informagéo decorre do préprio
direito a informacgéo que é garantido a todo o
consumidor pela Lei do Consumidor.

De referir ainda que as empresas de
animacao turistica s6 podem utilizar tal
denominagcao se estiverem devidamente
registadas no RNAAT, Registo Nacional de
Agentes de Animagéao Turistica (Cfr. art. 8),
competindo a ASAE, Autoridade de Segu-
ranca Alimentar e Econdmica, fiscalizar se
sao cumpridas as determinagbes do diplo-
ma em estudo.

Ressalta-se, por fim, que este diploma traz
um anexo com uma lista exemplificativa de
atividades a ser desenvolvidas pelas empre-
sas de animagao turistica.

Ja o regime juridico dos empreendimentos
turisticos (RJET) foi aprovado pelo Decre-
to-Lei n® 39/2008, de 7 de margo.

O RJET foi como uma verdadeira revolugao
legislativa no mundo do turismo, consagran-
do o novo regime juridico da instalagao,
exploracédo e funcionamento dos empre-
endimentos turisticos. Tinha como principais
objectivos unificar as regulamentagdes num
unico diploma; simplificar procedimentos;
aumentar a responsabilidade dos promo-
tores turisticos; e aumentar a fiscalizagao.

Os empreendimentos turisticos, tal como
previsto no artigo 2° do RJET, sdo os esta-
belecimentos que, mediante remuneragéo,
prestam servigcos de alojamento dispondo,
para tanto, de um adequado conjunto de
estruturas, equipamentos e servicos com-
plementares. Excluem-se de tal classifi-
cacao tanto os alojamentos que nao tenham
fins lucrativos ou sejam para fins exclusiva-
mente de solidariedade social, como os que
possuirem natureza de alojamento local.
Portanto, o alojamento local ndo é um tipo
de empreendimento turistico, estando regu-
lado pelo Decreto-Lei n®. 128/2014, de 29 de
agosto, o qual ja sofreu alteracdes.

O artigo 4° do RJET trata dos tipos de
empreendimentos turisticos, como os esta-
belecimentos hoteleiros, os aldeamentos,
apartamentos e conjuntos turisticos, os
empreendimentos de turismo de habitagéao,
os empreendimentos de turismo no espago
rural e os parques de campismo e de cara-
vanismo. Ja ndo sao considerados como
empreendimentos turisticos a penséo, o mo-
tel, as moradias turisticas, a estalagem, a
casa de turismo rural e todas as sub-tipolo-
gias de turismo de natureza.

Por fim, quanto as agéncias de viagens, o
Decreto-Lei 17/20018, de 8 de margo,
diz-nos que sao pessoas singulares ou cole-
tivas que desenvolvem alguma das ativi-
dades estabelecidas nesse proprio diploma.

As novas exigéncias e alteragbes do merca-
do motivadas basicamente por novos com-
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portamentos por parte dos consumidores,
pelo maior uso da internet e pela concorrén-
cia globalizada, fizeram com que houvesse
necessidade de se adequar a tais modifi-
cacOes. Assim, este diploma legal elimina
alguns requisitos anteriormente exigidos as
agéncias de viagens, bem como simplifica
procedimentos, no que toca ao acesso e
exercicio da atividade das agéncias de
viagens. Deste modo séo intensificados os
instrumentos de fiscalizagdo e garante-se
aos consumidores uma maior transparéncia
e informacao.

Para exercer, em territério nacional, esta
atividade, as empresas tém que se
inscrever no Registo Nacional das Agéncias
de Viagens e Turismo (RNAVT), pagar uma
taxa ao Turismo de Portugal, I.P,
subscrever o Fundo de Garantia de Viagens
e Turismo (FGVT) e celebrar um seguro de
responsabilidade civil.

Voltando ao inicio deste pequeno texto,
importa lembrar que o Direito regula
relagbes, também na area do turismo.
Nessas relacdes, o cliente €, normalmente,
a parte mais vulneravel pelo que, como
consumidor, merece uma protecgao espe-
cial por parte do Estado. Assim, o livro de
reclamacgodes é obrigatério nas empresas de
animacao turistica, nos empreendimentos
turisticos, no alojamento local e nas agén-
cias de viagens e turismo.
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SUSTENTABILIDADE

FINANCEIRA NOS NEGOCIOS
TURISTICOS E HOTELEIROS

1. Sustentabilidade financeira

A questao da sustentabilidade é vista em trés
perspetivas: ambiental, social e financeira; é
o designado tripé da sustentabilidade que
assenta no planeta, nas pessoas e nas
empresas (triple bottom line).

A sustentabilidade das empresas é avaliada
quanto a sua viabilidade econdémico-finan-
ceiro, ou seja, quanto ao seu sucesso (lucro
ou dinheiro gerado).

2. Poder informativo dos documen-
tos contabilisticos

Para tal, o empresario deve compreender e
beneficiar do poder informativo dos princi-
pais documentos contabilisticos do negocio,
ainda que ajudado pelo seu contabilista certi-
ficado:

- 0 balangco, que o informa sobre ativos
detidos e geridos e sobre passivos relaciona-
dos com obrigagoes;

-a demonstracao dos resultados, que o infor-
ma sobre gastos e perdas, sobre rendimen-
tos e ganhos e sobre os resultados (lucro ou
prejuizo) na base do acréscimo; e

- a demonstracao dos fluxos de caixa, que o
informa sobre os recebimentos e pagamen-
tos e sobre os resultados na base de caixa.

2.1. Balanco

O balango é a expressao de uma igual-
dade entre aplicagbes e recursos, na
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qual os recursos financiam as aplica-
coes.

Os recursos, para além do capital
proprio (capital subscrito, reservas e
resultados do negocio), incluem o pas-
sivo corrente (a liquidar durante o ciclo
operacional da entidade, isto é, num
periodo até 12 meses apds a data do
balangco) e o passivo nao corrente (a
liguidar depois de 12 meses ap0s a data
do balancgo).

- Exemplos de passivo corrente: contas a
pagar a fornecedores, ao Estado e a
outros credores.

- Exemplos de passivo néao corrente:
financiamentos a pagar a mais de 12
meses.

As aplicacbes incluem o ativo corrente (a
realizar, vender ou consumir, no ciclo
operacional da entidade, isto €, num
periodo até 12 meses apOs a data do
balanco) e o ativo nao corrente (compos-
to por ativos tangiveis, intangiveis e
financeiros cuja natureza é superiora 12
meses apos a data do balanco).

- Exemplos de ativos correntes:
inventarios, contas a receber de clientes,
depdsitos bancarios e caixa.

- Exemplos de ativos n&o correntes:
terrenos, edificios, equipamentos, viatu-
ras e mobiliario.
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2.2. Demonstracao dos resultados

A demonstracao dos resultados permite
comparar rendimentos e ganhos com
gastos e perdas, de forma a saber o
resultado do periodo (lucro ou prejuizo)
e a obter indicadores relevantes como é
caso do EBITDA (resultado antes de
depreciagbes / amortizagdes, gastos de
financiamento e impostos sobre rendi-
mento).

- Exemplos de rendimentos e ganhos:
vendas, prestagoes de servigos, subsidi-
0s, juros e outros rendimentos similares.

- Exemplos de gastos e perdas: gastos
com pessoal, custo das mercadorias
vendidas e das matérias consumidas,
fornecimentos e servicos externos,
depreciagbes (ativo fixo tangivel) e
amortizagdes (ativo intangivel) e encar-
gos com financiamento.

Nesta peca contabilistica, o resultado
apurado é a diferenca entre rendimentos
(mesmo que nao tenham sido ainda
recebidos) e gastos (mesmo que nao
tenham sido ainda pagos) e nao permite
saber se a empresa ganhou ou perdeu
dinheiro no periodo; essa informagéo
estd na demonstragdo dos fluxos de
caixa.

2.3. Demonstracao dos fluxos de
caixa

A demonstracao dos resultados permite

comparar recebimentos com pagamen-
tos e expressa o resultado do negocio na
base de caixa, estruturado em ativi-
dades operacionais, de investimento e
de financiamento. E uma informacéo
muito relevante que complementa a
informacgéo relativa ao patriménio (ba-
lango) e desempenho (demonstragéao
dos resultados).

3. Gerir informagcao numa folha A4!

Os gestores de negocios sdo pessoas muito
ocupadas e focadas no core business da
empresa.

Por este motivo, esperam poder dispor de
um documento de apoio a gestao que seja
sintético e simples de interpretar; no fundo
que seja um verdadeiro documento de apoio
a decisao do gestor. Para ajudar a interpretar
informacdes sobre o negocio, e que constam
nos documentos contabilisticos, existem os
racios e indicadores.

Como existem imensos racios e indicadores
para explicar as diversas relacbes entre
grandezas das varias demonstragdes conta-
bilisticas, torna-se necessario resumi-los
num documento — tableau de bord — que
contém os principais racios e indicadores:
racios financeiros de liquidez; racios finan-
ceiros de estrutura; racios econdémicos de
rendibilidade; e racios de funcionamento

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program

125



SUSTENTABILIDADE

FINANCEIRA NOS NEGOCIOS
TURISTICOS E HOTELEIROS

3.1. Racios financeiros de liquidez

Os racios financeiros de liquidez expri-
mem a relagao entre elementos do ativo

corrente com elementos do passivo
corrente e servem para avaliar a capaci-
dade de cumprir compromissos de curto
prazo.

- liquidez imediata = (meios financeiros
liquidos / passivo corrente)

- liquidez reduzida = (ativo maneavel /
passivo corrente)

- margem de liquidez = ativo maneével -
passivo corrente

-liquidez geral = (ativo corrente / passivo
corrente)

- fundo de maneio = ativo corrente -
passivo corrente

3.2. Racios financeiros de estrutura

Os racios financeiros de estrutura expri-
mem a relagao entre elementos do finan-
ciamento e do investimento e servem
para avaliar a capacidade de cumprir
compromissos de médio e longo prazo,
para aferir o nivel de endividamento da
empresa e, portanto, o seu risco de
insolvéncia.

- Cobertura do investimento = capital
proprio / (ativo fixo tangivel + ativo
intangivel)
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- Cobertura do ativo nao corrente = capi-
tal permanente / ativo ndo corrente

» Autonomia financeira = capital proprio /
passivo nao corrente

- Solvabilidade (endividamento) = capital
proprio / passivo total

3.3. Racios econdmicos de rendibili-
dade

Os réacios econémicos de rendibilidade,
indicam o grau de eficiéncia com que a
empresa utilizou os recursos a sua
disposicao; permitem saber, por exem-
plo, se a rendibilidade do capital investi-
do esta ao nivel do previsto e permite
compara-la com alternativas no merca-
do.

- Rendibilidade segmento = RL segmen-
to / volume de negdcios segmento x 100

- Rendibilidade do capital préprio = RL /
capital proprio x 100

- Rendibilidade do ativo = (RL + encargos
financeiros) / (capital préprio + passivo
total) x 100

3.4. Racios de funcionamento

Os racios de funcionamento estabe-
lecem a relagao entre compras e débi-
tos, vendas e créditos e rotacdo de
inventarios; permitem perceber como
séo geridos os recursos disponiveis.
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- Prazo médio de pagamentos = dividas
a fornecedores / compras de bens e
servicos x 365

- Prazo médio de recebimentos = crédi-
tos sobre clientes / vendas de bens e
servicos x 365

- Duracado média de inventarios = saldo
médio de inventarios / CMVMC x 365

- Rotagdo de inventarios = CMVMC /
saldo médio de inventarios

4. Decisao de investimento

Para apoiar uma deciséo de investimento —
qualquer que seja o motivo deste — os
gestores utilizam critérios de avaliagao
distintos; os mais relevantes sgo:

« O Valor Atualizado Liquido (Net Present
Value); o VAL permite avaliar a viabilidade de

um investimento, pois traduz o valor — no
momento 0 — do excedente dos cash-flows
gerados, apds a remuneragao e reembolso
do capital investido. Obtém-se pela soma
dos valores atualizados dos cash-flows posi-
tivos e negativos associados ao investimen-
to, devendo ser considerado o valor residual,
ao qual se deduz o capital investido.

- A Taxa Interna de Rendibilidade (I/nternal
Rate of Return); a TIR demonstra a rendibili-
dade de um investimento. Em termos prati-
cos fornece a taxa necessaria para igualar o
valor atualizado de um investimento com
seus os fluxos de caixa gerados em cada
periodo. Investimentos cujos fluxos de caixa

tenham uma TIR maior do que a taxa minima
de atratividade devem ser escolhidos. A TIR
traduz a taxa de atualizagao que torna nulo o
VAL do investimento.

- O Periodo de Recuperacdo (Payback

Period), que indica o tempo necessario
(anos e meses) para recuperar o investimen-
to.

5. Conclusao

A perspetiva financeira da sustentabilidade
esta relacionada com o sucesso das empre-
sas, ou seja, com a sua viabilidade econémi-
co-financeiro.

Um gestor interessado deve preocupar-se
com o desempenho o que pode ser avaliado
pelo lucro, pelo dinheiro gerado pelo negocio
ou pelo tableau de bord (racios e indica-
dores).
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A IMPORTANCIA

DA ORCAMENTACAO NO TURISMO

Enquadramento

Os empreendedores na area do turismo sao
habeis em identificar e explorar oportuni-
dades, assim como prever problemas. O
turismo empresarial tem cada vez mais
potencial, surgindo cada vez mais oportuni-
dades de negoécio. Todavia, existem muitos
riscos a enfrentar, pois o meio envolvente
estd em constante mutacdo, sendo impos-
sivel prever o futuro. Se o empreendedor
tiver uma posicdo visionaria/preventiva
significa que planeia com rigor e monitoriza a
implementacdo do seu projeto. A orcamen-
tagao evita o insucesso de uma empresa. E
um processo que engloba diversos orgamen-
tos, os quais ndo sao um conjunto de nume-
ros colocados de forma aleatéria, sendo,
pelo contrario, uma atividade desafiante. A
orcamentacao € a melhor forma de controlar
os fluxos de tesouraria, permitindo investir
em novas oportunidades num tempo oportu-
no.

Orcamentacao

A orgamentacéao faz parte do ciclo de gestao
tanto na fase do planeamento como na fase
do controlo. O planeamento tem dois estadi-
os: o planeamento estratégico/de longo
prazo e o planeamento operacional/de curto
prazo). O orcamento & a ultima etapa do

planeamento operacional, pois é uma quanti-
ficagdo dos planos de acdo. No controlo, a
orcamentacao monitoriza todo o processo de
implementacao, ou seja, compara os valores
reais com os or¢camentados e analisa os
desvios. Para a elaboragao dos orgamentos
€ necessario informagéao externa (macroeco-
némica, setor de atividade e mercado) e
interna (observagao pessoal, dados histori-
cos, controlo orgamental).

A orcamentagdo é descrita na figura 1, em
que o processo se inicia na identificacao dos
objetivos. Segue-se a recolha de informacgao
para a qual podem ser utilizadas diversas
andlises existentes no mercado: analise
SWOT, anélise PESTAL e analise das cinco
forcas de Porter. Posteriormente é selecio-
nado o caminho a seguir em termos globais
(estratégia) e termos sectoriais (politicas),
seguindo-se a concretizagao dos planos em
numeros, ou seja, os orcamentos. Em
termos concretos o orcamento nao é apenas
uma previsao, mas sim o que o gestor/em-
preendedor pensa fazer, tendo em conta
todos os estudos/analises realizadas. Todo o
processo culmina na comparagao dos dados
reais (obtidos durante a implementagéo)
com os dados orcamentados, existindo,
assim, uma monitorizagdo durante todo o
processo de implementagdo para apurar
atempadamente a situagdo da empresa
turistica.

Figura 1— Orgamentagao

Fonte: Prépria
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Importancia da orcamentacao no
turismo

A orcamentacdo é uma das tarefas mais
importantes no empreendedorismo/gestao
relacionado com o turismo, porque ajuda o
empreendedor/gestor a tomar decisbes e
tem um papel fundamental na analise da

viabilidade dos projetos. A importancia da
orcamentagao traduz-se nas vantagens da
orcamentagao nas empresas turisticas as
quais podem ser identificadas na figura 2.

Figura 2 — Vantagens da orgamentacao

Fonte: Prépria

Ajuda a planear

* Para que se elabore um orgamento é necessario um planeamento para que seja possivel a sua concretizagao

em numeros.

Ajuda a monitorizar o desempenho

* Fornece informagéao para a avaliagcao de desempenho, pois a empresa tem um bom desempenho quando o

orgamento é atingido.

Ajuda a comunicar e a coordenar

» Os orgamentos sao utilizados para divulgar as informagdes pelos departamentos, assim como tém de estar
interligados promovendo a coordenagéo entre departamentos.

Ajuda a motivagao

+ O orgamento da aos gestores um objetivo a atingir. Aumenta a motivagao dos funcionarios.

Ajuda a atribuicao dos recursos

* Distribui os recursos apropriados aos projetos, facilitando a afetagcéo dos recursos que séo escassos.

Ajuda a definir as areas de responsabilidade de cada departamento

* Promove a descentralizagao dentro de uma empresa, pois clarifica as areas de responsabilidade de cada

departamento.

Orcamentacao em termos praticos
nas empresas turisticas

Os orgamentos oferecem aos empreende-
dores/gestores informagbes para as toma-
das de decisao. Os orcamentos estao rela-
cionados com os objetivos da organizagéo e
concretizam as visbes em realidades. Os

orcamentos nao devem ser uma copia do
ano anterior ou uma extrapolagcao e sim a
quantificacdo das decisdes tomadas a nivel
do planeamento. Por vezes, apenas quando
0os orcamentos sdo elaborados € que se
conclui que todo o processo orcamental tera
de ser repensado. Por exemplo, s6 nesta
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fase é que se verificou que o numero de
funcionarios néo é suficiente para prestar
todos os servigos estimados.

E usual utilizar o termo de orcamento anual,
o qual esté relacionado com um conjunto de
orcamentos todos interdependentes entre si.
A este conjunto, fazem parte varios tipos de
orgamentos: orgamentos operacionais; orga-
mentos de tesouraria (permite obter os
fluxos de tesouraria pelo método direto) e
orgamentos de investimento (valor que esta
previsto investir em ativos tangiveis). Em
relacdo aos orcamentos operacionais colo-
ca-se a questao de quantos e quais os or¢a-
mentos? Esta resposta diverge de acordo
com a empresa turistica em questao, pois os
orgamentos ajustam-se as particularidades
de cada empresa. Exemplificando, de acor-
do com o tipo de empresa turistica podem
ser aplicados alguns sistemas uniformes ja

existentes nos mercados ou que podem ser
adaptados: hotéis - Uniform System of
Accounts for the Lodging Industry; restau-
rantes - Uniform System of Accounts for Res-
taurants; clubes - Uniform System of Finan-
cial Reporting for Clubs; SPAs - Uniform
System of Financial Reporting for Spas.

Existem orcamentos que sdo comuns a
todas as empresas enquanto alguns séo
distintos. Conquanto, o processo orcamental
inicia-se com o programa/orcamento das
vendas. De modo a que as vendas/pres-
tacdo de servicos sejam atingidas sera ne-
cessario estimar: os materiais necessarios;
0S recursos humanos necessarios; outros
custos operacionais necessarios, entre ou-
tras especificidades. Este processo é con-
cretizado através da figura 3, onde se encon-
tra a sequéncia logica dos diversos orga-
mentos.

Figura 3— Orgamento Anual

Fonte: Prépria
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Em relagdo ao orgcamento de compras este
sO sera necessario numa empresa turistica
se esta efetuar consumo de matérias, ou
vender mercadorias. Por sua vez, os or¢a-
mentos por departamentos ou or¢gamentos
por atividades, é algo que depende do tama-
nho e da forma como a empresa esta orga-
nizada. Em suma, sao elaborados varios or-
¢camentos e o processo culmina na demons-
tracao dos resultados onde € possivel o apu-
ramento do resultado global. Consequente-
mente os fluxos de tesouraria pelo método
indireto sado calculados, o que permite a
utilizacao de critérios de avaliagao de investi-
mentos para que seja possivel apurar a via-
bilidade do projeto em questao.
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A VALORIZACAO

DAS PESSOAS NO TURISMO

A compreensdo do valor do Turismo nas
nossas sociedades, e das pessoas no Turis-
mo, tem muito a ganhar se olharmos para a
histéria do nosso pais, no ultimo século.
Esse olhar retrospetivo ajuda-nos a alcangar,
por um lado, o quanto o pais ja mudou e
evoluiu. Mas, ao mesmo tempo, serve um
proposito ndo menos nobre: o de conseguir-
mos identificar os aspetos que ainda preci-
samos melhorar naquele que pode ser
considerado um dos fenébmenos mais avas-
saladores da histéria dos ultimos anos, se
excluirmos as ruturas marcadas pelas
grandes guerras. Com efeito, a democra-
tizacdo do direito a viagem e o impacto
causado por essa crescente necessidade, é
talvez uma das revolugdes sociais mais
doce, e menos nefasta, ocorrida recente-
mente. O Turismo afigura-se como um
aspeto transformador das nossas vidas, nao
apenas a escala pessoal, como também a
escala global. O Turismo desinibiu muitas
distancias e preconceitos. Rasgou fronteiras
e desvendou lugares que ainda estavam por
mapear. Saturou lugares, € certo, mas
fundamentalmente alargou horizontes de
experiéncia e possibilidades de olharmos
para la do que nos parece familiar e certo.
Sociologicamente, o turismo representa uma
nova bitola para aferir comportamentos,
atitudes, valores e posicionamentos éticos.
Urge, por isso, prestar-lhe toda a atencao,
quer por parte de quem ensina, quer por
parte de quem estuda, e fundamentalmente
por parte de todos os profissionais que dele
fazem parte, desde os que trabalham a uma
escala mais pragmatica, da prestacao de

L In Revista Sébado, 18 de janeiro de 2018,
(http://www.sabado.pt/vida/detalhe/20180228_1932_os-pri
meiros-turistas-em-portugal ?ref=HP_Ultimas).

servigos, aos que empreendem, investem e
gerem.

Mas facamos entdo um pequeno recuo na
histéria. Nao deixa de ser uma data que
apenas deve ser entendida como simbodlica,
mas assume-se que 0S primeiros turistas
desembarcaram em Lisboa no dia 11 de
Maio de 1911, permanecendo no pais por
nove dias. Segundo reza a estoria, 0 grupo
de turistas teve “direito a fogo-de-artificio no
Estoril e a uma visita as caves do vinho do
Porto, mas foi do cortejo de campinos e do
peru recheado do Ribatejo que mais
gostaram” ' . Esta embaixada de represen-
tantes estrangeiros veio participar no IV Con-
gresso Internacional de Turismo e, “quando
julgavam que iam ver uma cidade mes-
quinha, com um ou outro grande monumen-
to, sem modernismos, sem as belezas dos
grandes centros, viram a Lisboa nova e fica-
ram agradavelmente impressionados, com
as avenidas largas, o casario, os jardins, e
sobretudo com a forma como a rua do Ouro
se vestiu de flores para os receber" 2, asse-
gurava a revista semanal llustracao Portu-
guesa, que descreveu desta forma a chega-
da de um conjunto de congressistas
estrangeiros a Lisboa . Este episddio merece
alguma reflexdo sobretudo porque demove
um pensamento que assume ter sido o setor
do Turismo desenvolvido apenas a partir dos
anos sessenta, em Portugal, muito ligado a
procura louca do paraiso algarvio, e também
madeirense, a par dos encantos da costa do
Sol.

2 |ldem
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Ora, essa ideia é errada. Portugal ja tinha
erigido o seu conjunto de Grand Hotels, do
Bugaco ao Vidago, emblemas de grande
qualidade no servico e prestadores de
servicos, desde os anos 10 do século XX. O
problema fundamental néo residia na inexis-
téncia de estruturas turisticamente qualifica-
das, mas na disparidade entre estas e um
conjunto vasto de outras, de pensbes a
casas de pasto, passando por hospedarias e
residenciais que se pautavam pelo reverso
da medalha. Aquando da realizagdo do |
Congresso Nacional de Turismo, em 1936, o
estado de crise foi efetivamente declarado a
ponto de um dos seus intervenientes, Teoto-
nio Carlos Martins, ter feito a seguinte
declaracdo ao Congresso: “nos nossos esta-
belecimentos de hospedagem, mesmo nos
mais modestos, procura-se ter mobiliario de
espavento, ao passo que se descuram (...)
as suas instalacées sanitdrias, bem como o
apetrecho e a higiene das cozinhas e, final-
mente, o mais elementar asseio do pessoal
servente que, ndo raro, é também albergado
em condigbes atentatorias da sua condicdo
humana.”® O diagnostico era chocante uma
vez que apontava uma seta em diversos
sentidos negativos, inclusive as condi¢oes
pouco dignas prestadas ao pessoal
servente, com implicagdes no seu direito a
higiene e a higiene do local de trabalho. Este
Congresso, realizado no inicio da ditadura
em Portugal, foi efetivamente marcado por
um conjunto de discursos criticos apontados
a um setor que ja se vislumbrava emergente
em Portugal. Numa outra participagéo,
realgava-se que o turismo s6 podia arrancar

3 Teot6nio Carlos Martin, “O Problema hoteleiro em
Portugal”, Atas do | Congresso Nacional do Turismo, 1936.

definitivamente quando se apostasse na
qualificagdo do pessoal e, por isso, seria
necessario criar mais escolas de formacéao
hoteleira.

Ora, aquilo que naquele tempo foi indicado
como o problema fundamental para um
melhor e mais equilibrado desenvolvimento
do setor do Turismo em Portugal foi-se
constituindo, na realidade, como um objetivo
estratégico. Embora a histéria do Ensino
Superior em Portugal tenha sido marcada,
numa fase inicial, pelo investimento em
cursos que correspondiam apenas aos
saberes tradicionais, da filosofia a medicina,
passando pela histéria e pela biologia, é
gracas ao surgimento do Ensino Politécnico
em Portugal que, mais recentemente, se
realizou um outro grande designio. Esse
designio foi o de compreender que seria
determinante atribuir formagéo superior e
qualificada a um conjunto de profissionais e
técnicos, designadamente na area do Turis-
mo. Sem um tal investimento, a base de
recursos humanos que opera no setor
estava deficitaria, uma vez que, historica e
socialmente, se julgou que os trabalhos
ligados a prestagdo de servigos pessoais
nao careciam de uma formacgéo escolar
habilitada e certificada a nivel do ensino
publico superior e profissional. A formagao
era dada, em regra, nos espacos laborais,
dependendo mais do sentido ético e peda-
gogico dos empregadores do que de outros
fatores, nomeadamente a aprendizagem
sistematica do saber fazer e da capacidade
de resolver problemas gerados pela acumu-
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A VALORIZACAO

DAS PESSOAS NO TURISMO

lacdo de um capital de conhecimento. Esta
formacdo produziu graves danos para a
desvalorizagdo das pessoas que trabalham
no setor do turismo, a ponto de muitas das
vezes se julgar o valor do seu trabalho
menor e menos relevante para o capital
humano nacional. Acresce ainda que, se
uma larga maioria de trabalhadores na area
dos servicos de restauragdo e hotelaria
aprendeu a fazer sem um contacto com um
conjunto de disciplinas multifacetado, as
suas préprias oportunidades de crescimento
foram sendo cerceadas e, muitas vezes,
estas pessoas cresciam, viviam e morriam
sem que Ihes fossem dadas mais e melhores
oportunidades de crescimento.

Nos dias que correm, atravessamos um
tempo em que Portugal se tem vindo a distin-
guir fortemente no setor do Turismo,
sendo-lhe reconhecida uma grande varie-
dade de Prémios e Distingbes que colocam o
pais na charneira do que melhor se faz, a
nivel internacional. Este é o tempo, portanto,
de continuar a acelerar e a demonstrar que a
exceléncia se produz também, para nao
dizer essencialmente, gragas a todos os que
nele trabalham. Os espagos que proporcio-
nam lazer estdo largamente dependentes de
uma valorizagao dos pequenos gestos e das
pequenas tarefas. Se olharmos para um
hotel, por exemplo, o seu dia-a-dia decorre
sob um manto de suavidade e prazer
porgue, nos seus bastidores, um conjunto de
pessoas empresta o0 seu cuidado ao desen-
rolar do prazer dos outros, todos aqueles
que se deliciarao com um intervalo de férias

e bem-estar nas suas vidas. E, claro, ndo
podemos deixar de frisar um Ultimo aspeto
que urge cuidar nessa valorizagéo. Refiro-
-me, em concreto, as desigualdades de
género relativamente a forma como traba-
lhadores e trabalhadoras devem merecer
iguais e justas recompensas pela sua capa-
cidade demonstrada, sem excecao.

Os jovens de hoje que anseiam entrar no
mercado de trabalho, em particular no setor
do Turismo, estao plenos de expectativas e
de uma energia salutar que deve merecer
dos empreendedores todo o reconhecimen-
to. Ao contrario do que tantas vezes é bafeja-
do nos meios de comunicagao social, e
posso testemunha-lo enquanto professora
de ha muitos anos no ensino, tém a espe-
ranga legitima e justa de querer contribuir
ativamente para o desenvolvimento econé-
mico e social do pais. Assim todos noés, adul-
tos de hoje, facamos justica a este seu
anseio. Portugal ganhara em todas as
frentes.
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O RGPD
NA HOTELARIA

Acirculagao de dados pessoais é essencial a
prossecucao da generalidade das atividades
econdmicas e das liberdades comunitérias —
livre circulacdo de bens, livre circulacao de
servicos e livre circulagéo de capitais. Por
um lado, os dados pessoais permitem identi-
ficar os intervenientes comerciais, preparar
diligéncias pré-contratuais e executar os
contratos nos quais os titulares dos dados
sao parte. Sem a recolha e a partilha de
dados pessoais, ndo é possivel, por exem-
plo, celebrar um numero significativo de
contratos de compra e venda, prestagdes de
servicos ou contratos de trabalho. No caso
da industria hoteleira, os dados pessoais sao
condicao essencial para celebrar os contra-
tos de hospedagem assim como outros
Servigcos conexos (servigos e tratamentos de
salude e bem-estar, servicos de rent-a-car,
programas de fidelizacéo, etc.). Para além
disso, a recolha de dados pessoais pode ser
necessaria para o cumprimento de obriga-
¢Oes juridicas a que o hoteleiro esta sujeito
por lei. No caso portugués, por exemplo, a
recolha de dados pessoais é obrigatoria para
efeitos de faturagdo nos termos do Decre-
to-Lei n.? 197/2012 de 24 de Agosto, assim
como o preenchimento dos boletins de aloja-
mento, que se destinam a permitir o controlo
dos cidadaos estrangeiros e posterior comu-
nicagao ao Servigos de Estrangeiros e Fron-
teiras nos termos do artigo 15.° da Lei n.®
23/2007, de 4 de Julho. Por outro lado, os
dados pessoais sdo um ativo que permite as
empresas desenvolver o seu negocio, comu-
nicar e estabelecer relagbes segmentadas
com os clientes. A recolha exponencial de
dados pessoais aumentou a percegcao das
preferéncias e comportamentos individuais

dos consumidores e criou oportunidades de
negocio para empresas que procuram deter-
minadas vantagens competitivas assentes
na segmentacgao e na qualidade de servigo.

A 27 de abril de 2016 o Parlamento Europeu
aprovou um novo Regulamento Geral de
Protecao de Dados (RGPD). O RGPD repre-
senta uma mudanga de paradigma no mo-
delo de regulagéo do tratamento de dados
pessoais colocando o individuo no centro da
protecao da privacidade e atribui-lhe direitos
efetivos no controle do uso e publicagao das
suas especificidades pessoais. Entre outras
alteragbes, passou a caber as empresas
assegurar o cumprimento das regras e
evidencia-lo perante uma entidade fiscaliza-
dora. Nos termos do RGPD a prestagao de
contas — accountability — implica a imple-
mentacgao ativa de medidas pelas empresas
responsaveis de tratamento de forma a
promover e salvaguardar a protecdo dos
dados pessoais e a manutengao de registos
e de documentagdo para demonstrar a
conformidade junto do publico e perante as
autoridades publicas de supervisdo. O
RGPD é uma lei extremamente abrangente
que impde regras ndo s6 em todos os paises
da Unido Europeia como a todas as empre-
sas que fora do espago europeu tratem
dados pessoais de cidadaos europeus. Em
alguns casos, o incumprimento das regras
definidas pelo RGPD esta sujeito a coimas
que podem ir até 20 milhdes de Euros ou até
4% do seu volume de negécios anual a ni-
vel mundial consoante o montante mais
elevado.

Implementar o Regulamento Geral de Pro-
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tecdo de Dados consome tempo e recursos
a operacao hoteleira, tem impactos conside-
raveis nos processos e no desempenho dos
sistemas de informacéo e interfere com as
atividades de diversos departamentos. Ainda
que confira alguma minimizagéo de proces-
sos o RDPG é, basicamente, um centro de
custos para as empresas. As vantagens
diretas do RGPD estdao na manutengao da
idoneidade e em evitar coimas e multas de
incumprimento dos requisitos, assim como,
evitar eventuais indemnizagbes por danos
causados aos titulares dos dados em caso
de fuga ou violagao de dados. Por isso, do
ponto de vista da gestdo, um dos principais
objetivos passa por atenuar os impactos da
propria implementagéo.

A primeira medida para obter a conformidade
com o RGPD pode passar por definir o
modelo relativo ao Data Protection Officer
(DPO). Nos termos do artigo 7.° do Regula-
mento o Encarregado de Prote¢cdo dos
Dados deve ser nomeado quando o trata-
mento dos dados, pela qualidade ou quanti-
dade, represente elevados riscos para os
titulares dos dados. Nestas situacdes devera
ser criado o cargo de DPO. Para além do
Data Protection Officer, o Regulamento
refere também a necessidade de formar uma
equipa multidisciplinar que responda ade-
quadamente e com caracter de permanéncia
a complexidade do RGPD.

Depois de definida a equipa multidisciplinar e
da sua relagdo com o DPO, devem ser
inventariadas as operacdes de tratamento
de dados pessoais num inventario que
responda as seguintes questdes: que dados

pessoais sao recolhidos; que documentos
estdo a ser utilizados para recolher os dados
pessoais?; quem recolhe os dados pes-
soais?; onde sao arquivados e armazenados
os dados pessoais?; como sao recolhidos os
dados pessoais?; quais os fins para os quais
os dados pessoais sao recolhidos?

Na maior parte das operagdes hoteleiras os
dados pessoais sao tratados de forma a
desenvolver a exploragcdo de empreendi-
mentos turisticos, a garantir a celebracao de
contratos de hospedagem e dos servigcos
conexos, a gerir as disponibilidades dos
quartos e das tarifas e a comunicar infor-
magbes e promogOes através de correio
eletrénico, SMS ou chamada telefénica. Os
dados sao recolhidos diretamente por
funcionarios quando contactados por correio
eletrénico e telefone, ou facultados direta-
mente pelo cliente em formularios eletroni-
cos em reservas online. Os dados recolhidos
ficam armazenados em bases de dados num
sistema de informagéao e é criada uma ficha
de cliente armazenada de forma légica na
base de dados.

Em funcdo dos inventarios levantados
devem ser elaboradas medidas com vista a
implementacao de uma politica de gestao de
privacidade dos dados por design e por
defeito. Nos setores de atividade que ofere-
cem produtos e servicos mais tradicionais e
com ciclos de vida mais longos, como a hote-
laria, € mais facil garantir uma aplicagao
continuada destas regras no tratamento de
dados pessoais. Na hotelaria, os servigcos
estruturados para respeitarem os requisitos
do RGPD poderao subsistir em conformi-
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dade por um periodo mais alargado de tem-
po, independentemente de futuros desenvol-
vimentos e melhorias que venham a ser rea-
lizados no ambito da seguranga e protegao
da privacidade. Algumas destas medidas
podem passar por: minimizar os dados reco-
lhidos; avaliar e eliminar os dados e campos
de recolha desnecessarios; adotar a pseu-
donimizagdo nos nomes dos titulares de
dados quando nao existem dados que
permitam acdes de marketing ou comuni-
cagao (e-mail, telefone); adotar a cifragem
de dados a conservar por periodos mais
longos para fins estatisticos; estipular prazos
de eliminagdo de dados pessoais para
guando os mesmos atinjam o prazo estipula-
do ou implementar ferramentas informaticas
que eliminem os dados quando estes deixem
de ser necessarios para a finalidade que
motivou a sua recolha ou tratamento, ou
quando o titular retire o consentimento.

O regulamento define quais sao os direitos e
as obrigagcbes dos responsaveis pelo trata-
mento dos dados e das empresas subcon-
tratadas. De forma a demonstrar a conformi-
dade com o RGPD, importa aos hoteleiros
formalizar as regras relativas a confidenciali-
dade dos dados pessoais confiados a tercei-
ros. Devera garantir-se que o terceiro nao
poder copiar quaisquer documentos ou
meios de informagdo que lhe sejam confia-
dos, com excegao, dos necessarios para
realizar o servigo planeado, garantir que o
terceiro deve obter o acordo prévio do hotel
para todas as operagoes, que nao deve usar
os documentos e informagdes processadas
para fins diferentes dos especificados, que o
subcontratado ndo deve divulgar os docu-

mentos ou informagdes a outras pessoas,
publicas ou privadas - o responsavel deve
tomar todas as medidas necessarias para
evitar qualquer uso impréprio ou fraudulento
dos arquivos de computador e garantir que o
terceiro estd obrigado a tomar todas as
medidas de seguranga (especificamente no
que diz respeito ao hardware) para garantir a
preservagao e integridade dos documentos e
informagbes processadas ao longo da
duracéo do relacionamento. Quando a rela-
¢cao termina, os subcontratados devem des-
truir todos os arquivos. O contrato celebrado
deve conter as disposi¢cbes presentes non. 3
do artigo 28. do RGPD, nomeadamente, o
objeto e a duracao do tratamento de dados
pessoais, a finalidade do tratamento e as
obrigacbes de seguranga e os meios contra-
tuais necessarios para rescindir o relaciona-
mento com o prestador de servigos em caso
de violacao de contrato.

ApOs a revisao dos contratos com os tercei-
ros devera ser elaborada uma Politica de
Privacidade. O objetivo da Politica de Priva-
cidade € aumentar e consolidar a informagao
e partilha-la com colaboradores e clientes.
Em paralelo, devera ser criado um Manual
de Conduta de forma a refletir os consideran-
dos do regulamento relativamente aos com-
portamentos a observar pelos colaboradores
nas suas relacbes com os dados pessoais
dos clientes e com os sistemas de infor-
macao. O regulamento define ainda as
circunstancias em que os dados pessoais e
os consentimentos dos titulares sé@o recolhi-
dos. Existem para esse efeito um conjunto
de exigéncias para obtencao dos consenti-
mentos, sendo que, em caso de ndo cumpri-

OESTE PORTUGAL | Tourism Startup Program

140



O RGPD
NA HOTELARIA

mento, o responsavel pelo tratamento, fica
obrigado a obtencéo de um novo consenti-
mento. Para dar resposta a estes requisitos,
devem ser desenvolvidas propostas de tex-
tos com vista a informacdo e obtengao de
consentimento dos particulares de forma
concisa, transparente e inteligivel.

O regulamento obriga ainda os responsaveis
pelo tratamento de dados pessoais a garantir
0 exercicio de um conjunto de direitos aos
titulares dos dados. Os titulares dos dados
pessoais tém o direito a solicitar em qualquer
momento o0 acesso e a copia dos seus dados
pessoais, a retirada do consentimento que
tenham dado previamente, a retificacdo dos
seus dados, o seu apagamento, a limitacao
do tratamento, a portabilidade e a oposicao a
decisbes automatizadas. Estes direitos de-
vem ser monitorizados, documentados e
passam a ter prazos maximos de resposta.
Para dar resposta aos pedidos dos clientes
pode ser criado um portal (One Stop-Shop)
no qual os titulares podem exercer todos os
seus direitos e devem ser concebidas minu-
tas de resposta para cada um dos processos
desenhados.

O regulamento estabelece também as
condi¢cdes em que existe obrigatoriedade de
se fazer uma avaliagdo de impacto de risco
antes de serem iniciadas operagoes de trata-
mento de dados. A Avaliagao de Impacto da
Privacidade de dados (ou Data Protection
Impact Assessment - DPIA) é um documento
concebido para descrever o processo de
tratamento de dados pessoais, averiguar a
necessidade e proporcionalidade do trata-
mento e para ajudar a gerir os riscos dai

resultantes para os direitos e liberdades dos
titulares dos dados. A Avaliagao de Impacto
da Privacidade de dados avalia o risco, o
impacto das ameagas na privacidade de
dados e a probabilidade de ocorréncia, com
o0 objetivo de definir estratégias para a atenu-
ar esses riscos para niveis aceitaveis
através de um racional de custo-beneficio.

O RGPD define violacdo de dados como
“uma violagao da seguranga que provoque,
de modo acidental ou ilicito, a destruigéo, a
perda, a alteracao, a divulgagao ou o acesso
nao autorizado, a dados pessoais transmiti-
dos, conservados ou sujeitos a qualquer
outro tipo de tratamento”. Quando uma
violacdo de dados é identificada, o RGPD
determina que a documentacao a ser forne-
cida as partes interessadas e a autoridade
publica deve conter os factos relacionados
com a violagdo de dados, os efeitos e as
medidas corretivas que foram tomadas até
72 horas apds ter tido conhecimento da
mesma. Neste sentido devera ser desen-
volvido um modelo de notificacdo que
descreva a natureza da violagdo dos dados
pessoais incluindo, se possivel, as categori-
as e o numero aproximado de titulares de
dados afetados, bem como as categorias e o
numero aproximado de registos de dados
pessoais em causa.

Para além destas medidas, sera aconselha-
vel realizar testes de invasao ou phishing de
forma a analisar o nivel de seguranca do
sistema tecnolégico, a capacidade de reacao
dos colaboradores e a aplicagédo do manual
de normas.
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Por um lado, as unidades hoteleiras sao pela
natureza da sua atividade comercial —
elevada rotacdo de clientes, pessoal e
inventarios - grandes agregadores de dados
pessoais. Por outro lado, a industria hoteleira
€ uma atividade econémica altamente com-
petitiva e extremamente personalizada. Esta
personalizagdo assenta, em grande medida,
na informacdo pessoal recolhida junto dos
clientes e na forma de a utilizar para
segmentar e otimizar a oferta, contribuindo
para a tomada de decisao dos administra-
dores e dos proprietarios. Vivemos numa
sociedade de informacao em que sdo reco-
Ihidos, processados e eliminados cada vez
mais dados pessoais e onde as empresas e
autoridades publicas tendem a saber cada
vez mais sobre os padrdes de comportamen-
to, os habitos e as preferéncias dos clientes
e potenciais clientes, por vezes, mesmo
antes dos préprios. Mas a medida que as
oportunidades e os fins de utilizagdo de
dados pessoais crescem, aumenta também
0 risco e a necessidade de as empresas
protegerem e utilizarem adequadamente as
informacdes armazenadas.
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