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Nota Prévia

Este documento sobre Turismo € o segundo de uma série de estudos prepa-
ratorios de um projecto em curso no GEPE: a abordagem do(s) Futuro(s) da

economia portuguesa num horizonte alargado.

Os estudos de indole prospectiva, onde a Administracdo Publica comeca a ter

alguma cultura, integram um dos eixos da actividade do Gabinete.

Em alguns Ministérios, existem departamentos com competéncias similares
com que se tem vindo a processar um trabalho de articulagcé@o e de reflexdo

conjunta.

A reflex@o prospectiva, cujo objectivo € o de apoiar o aparecimento de uma
cultura criadora de condi¢Bes que permitam aos decisores reagir aos sinais
de mudanca em tempo real, de antecipar situacOes através da andlise das
tendéncias pesadas, dos riscos da sua inflexdo e de eventuais rupturas, nao
procura nem pretende “eliminar o encanto do imprevisivel”. Procura sim cap-
tar e analisar as condicionantes de futuros possiveis, tendo presente a reali-
dade actual e usando a informagéao disponivel sobre a evolucdo tendencial de
tecnologias, mercados, produtos, valores e comportamentos individuais e

sociais.

Uma questéo, no entanto, estd sempre presente na realizacao de trabalhos
desta indole: o porqué abordar o futuro ou os futuros, dada a sua imprevisi-

bilidade?

A questéo é pertinente. Mas todos temos consciéncia perfeita de que os agen-
tes econdmicos e as pessoas individualmente tomam decisdes hoje que vao
condicionar ou influenciar a sua margem de manobra no amanha. Dai que a
abordagem do(s) futuro(s), na base do conhecimento disponivel e organizado,
possa servir de suporte a um processo de decisdo melhor fundamentado que

permita preservar valores e interesses que ndo queremos ver inviabilizados.

A esta questdo do interesse de antecipar o(s) futuro(s) acresce uma outra:

como realizar essa abordagem?

Nota Prévia
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Na literatura econdémica coexistem multiplos “caminhos” de aproximagéo ao
Futuro, embora nenhum resolva varias das incertezas sobre os factores deter-
minantes do Futuro e menos ainda sobre a sua importancia. Nao podemos
pois falar de metodologias consolidadas para este tipo de andlise. Estamos
perante um método de banda larga cuja aplicagdo é da maior importancia

pois conduz a estruturag&o de ideias sobre os assuntos a abordar.

Neste contexto, os trabalhos de prospectiva valerdo tanto mais quanto os
diagnosticos das matérias alvo de apreciagdo se constituirem como referén-

cia para o estabelecimento de estratégias dos decisores.

O valor intrinseco destes trabalhos decorre, assim, da deteccéo e identifica-
¢do adequadas dos factores estratégicos ou, como outros designardo, dos
factores chave, que sdo aquele conjunto de variadveis que, com elevada pro-
babilidade, vao influenciar de forma determinante o comportamento futuro das
actividades em estudo e, nesse contexto, constituem o ndcleo de variaveis

suporte da configuragéo de cenarios futuros.

O esforco do trabalho prospectivo deve ser levado ainda mais longe com vis-
ta a direccionar e apoiar a acgdo dos decisores econémicos pois o(s) Futu-

ro(s) pode, em grande parte, ser construido.

Apesar de, a partida, a variedade de futuros possiveis ser elevada, o Futuro é
sempre bastante condicionado pelas estratégias e politicas implementadas
no presente pelos agentes econémicos, sendo por conseguinte uma simbio-
se da evolucao das tendéncias e da escolha das medidas reactivas ou proac-

tivas a essa evolucgao.
Cabe pois referir que este tipo de exercicio apresenta cada vez maior interes-
se e que a nivel de grandes empresas e grupos econémicos e dos paises este

trabalho ganha importancia.

Ha que entre nés caminhar cada vez mais no sentido de fomentar e consoli-

dar uma cultura do trabalho de prospectiva.

Novembro, 2000

Joao Abel de Freitas




1. Introducao

O turismo é um elemento estruturante da dindmica da economia global, em
larga medida traduzida no desenvolvimento da componente de servigos. A
crescente importancia do turismo na economia resulta da cada vez maior
mobilidade e prosperidade das sociedades. Os dois fendmenos estéo alias
estreitamente ligados: ndo pode haver turismo sem movimento, pelo menos

enquanto o turismo virtual ndo sair da esfera da ficcdo cientifica.

Uma andlise dos numeros disponiveis permite reforcar a ideia do cresci-
mento substancial desta actividade econémica. O numero de chegadas
internacionais passou de 25 milhdes em 1950 para 657 milhdes em 1999, o
que corresponde a uma taxa de crescimento média anual de 7%. No mes-
mo periodo, as receitas do turismo internacional registaram um crescimento
médio de 12% ao ano®. Até 2020, a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT)
prevé uma taxa de crescimento média anual das chegadas internacionais

de turistas na ordem dos 4% e das receitas do turismo entre 6% e 7%.

O turismo é certamente um factor de desenvolvimento econémico. Se for
implementado de forma sustentada, proporciona beneficios de longo prazo
as economias locais. Implica uma rede complexa de actividades econémi-
cas envolvidas no fornecimento de alojamento, alimentacdo e bebidas,
transportes e entretenimento e servigos para o0s turistas. Por outro lado, o
turismo exerce uma significativa influéncia na componente socio-cultural das
populacdes. O desenvolvimento do turismo na Europa pode contribuir deci-
sivamente para a consolidacdo do processo de integragcdo economica,
criando um elo entre as regifes e 0s paises, com as suas proprias varieda-

des de sistemas, linguas, tradi¢cdes, culturas e patriménios.

Em muitos paises em desenvolvimento, o turismo € hoje um sector estraté-
gico, ou esta a evoluir nesse sentido. Alguns sado ja destinos maduros com
uma actividade turistica muito desenvolvida da qual as suas economias sao
altamente dependentes. Um numero significativo destes paises esta ja a
sentir os efeitos adversos de um crescimento desregrado e procura aumen-

tar o valor acrescentado do seu produto turistico.

@ in OMT (March 2000), “Tourism Highlights 2000”, First Edition.

Introducéo



Outros paises constituem destinos emergentes com um fluxo turistico
modesto mas crescente. O seu sucesso dependera crucialmente da sua
capacidade de gerir e controlar o crescimento. Em simultaneo, destinos
potenciais com actividade turistica pouco significativa ou esporadica estao

a procurar desenvolver a sua atractividade.

Em 1996, os paises em desenvolvimento detinham cerca de 30% da quota
de mercado do turismo internacional e idéntica parcela das receitas turisti-
cas. No periodo 1990-96, registaram a mais elevada taxa de crescimento
das chegadas turisticas mundiais com uma taxa de crescimento média
anual de 5,8%, comparada com uma taxa mundial de 4,4%. No mesmo
periodo, as receitas turisticas nesses paises cresceram ainda mais rapida-

mente, atingindo uma média de 10,5% ao ano®.

No entanto, podem observar-se diferencas significativas aos niveis regional
e local, dado que o turismo é frequentemente um fendmeno concentrado em
determinadas areas geograficas. Praticamente todo o acréscimo na parcela
global das receitas turisticas foi obtido pelas regides da Asia e Pacifico, que
contabilizaram cerca de metade da receita total das economias em desen-
volvimento em 1996. A Africa e a América Latina, apesar de manterem a sua
quota de chegadas turisticas mundiais entre 1980 e 1996, viram a sua par-
cela nas receitas turisticas diminuir. Uma analise mais detalhada aos niveis
subregional e local revela que a concentragao € ainda mais marcada dentro
dessas regifes, quando comparada com a situagao nos paises desenvolvi-

dos.
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Os destinos turisticos relativamente aos quais se espera um maior cresci-
mento até 2020 incluem a China, a Federacdo Russa, a Republica Checa e
0 México. Entretanto, espera-se que a Europa registe um crescimento de
3,1% ao ano nas chegadas até 2020, embora para a Europa do Sul se espe-
re um crescimento médio de apenas 2% ao ano. A principal causa para as
taxas de crescimento relativamente moderadas da Europa é a base muito
elevada da actividade de turismo de e para a Europa. Quanto aos principais
paises emissores a escala mundial em 2020, destaca-se a Alemanha no 1°
lugar, com uma quota de mercado de 10%. Seguem-se o Japéao (9%), os
EUA (8%) e a China (6%)®.

@ In Comissao Europeia (1998), “A European Community strategy to support the development of sustainable

tourism in the developing countries”.
© in Comiss&o Europeia (1997), “Panorama da Industria Comunitaria”.




Este Documento de Trabalho contém uma reflexdo sobre a actividade do
turismo, designadamente sobre as perspectivas nacionais e internacionais
para o sector. Numa primeira parte, faz-se uma caracterizagdo do fenéme-
no turistico em termos globais, considerando quer a procura, quer a oferta.
A analise incide depois directamente sobre as especificidades do sector em
Portugal e termina com a identificagdo, mais sistematizada, das suas vanta-
gens, e desvantagens, comparativas, procurando igualmente dar pistas
relativamente as tendéncias de evolucdo e as acgdes a levar a cabo por

entidades publicas e privadas para que o futuro do turismo seja o desejado.
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2. Importancia Econémica do Turismo

A OMT define turista como um visitante que permanece pelo menos uma
noite e n&o mais do que um ano num local diferente da sua residéncia
habitual.

Em termos econdmicos, as receitas do turismo internacional tém que ser
analisadas como exportacdes e as despesas como importagdes. Para mui-
tos paises, o turismo internacional é uma fonte indispensavel de divisas. De
acordo com a OMT, o turismo situa-se entre as 5 principais categorias de
exportagdes para 83% dos paises e é a principal fonte de divisas para pelo

menos 38% dos paises®.

Em 1998, o turismo internacional correspondia a 6,6% das exportacdes
mundiais de bens e servigos. As receitas totais do turismo internacional
ascenderam a um montante estimado de 442 mil milhdes de doélares (USD),
tornando o turismo num dos principais items do comércio internacional
(Quadro 1).

Quadr o1
Expor tagdes Mundiais de Bens e Servicos, 1998

Exportacdes de bens e servicos Mil milh6es de USD %
Mundo 6 738 100
1. Sector automovel 525 7,8
2. Quimicos 503 7,5
3. Alimentares 443 6,6
4. Turismo internacional 442 6,6
5. Combustiveis 344 51
6. Computadores e eqguipamento de escritorio 399 59
7. Téxteis e vestuario 331 4,9
8. Equipamento de telecomunicacoes 283 4,2
9. Produtos minerais, excepto combustiveis 158 2,3
10. Ferro e ago 141 2,1

Fonte: OMT, Tourism Highlights 2000

@ in OMT (1998), “Tourism Economic Report”, 1st edition.

Importancia Econémica do Turismo
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Apesar de tanto as chegadas como as receitas terem evoluido positivamen-
te em todos os anos da década de 90, uma analise das receitas por turista

mostra um comportamento irregular deste indicador (Figura 1).

Fig. 1
Variacao das Receitas Mundiais por Turista
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Fonte: OMT

Ao nivel da Unido Europeia (UE), as actividades directamente ligadas aos
produtos e servigos de turismo representavam, de acordo com os Ultimos
dados conhecidos, uma contribuicdo chave para o PIB (em média 5,5%),
para o emprego (6% do emprego total na UE) e para o comércio externo de
servigos (cerca de 30%)®. Estudos da propria UE indicam que o turismo
devera crescer acima da média da economia nos préximos 10 anos, apon-
tando-se para aumentos médios anuais de 2,5% a 4% em termos de volume
de negécios e de 1% a 1,5% em termos de emprego. O turismo poder criar
entre 2,2 e 3,3 milhdes de postos de trabalho na UE, até 2010©.

Para além dos empregos directos, é também necesséario considerar os
empregos indirectos, criados em outros sectores que séo influenciados pelo
turismo, ainda que estes sejam muito dificeis de quantificar, como de resto
é dificil a contabilizagdo da generalidade dos efeitos multiplicadores induzi-

dos pela actividade turistica.

® in Comiss&o Europeia (1998), “A European Community strategy to support the development of sustainable
tourism in the developing countries”.
® Conclusdes da Reunido de Responsaveis Governamentais de Turismo da UE, Vilamoura — Portugal, 11 de

Maio de 2000.




O impacto da introdugé@o de novas tecnologias em todos os segmentos do
sector do turismo, nos ultimos anos, tem sido mais na melhoria da qualida-
de do servigo do que na reducgao do factor produtivo trabalho. Alids, o sec-
tor caracteriza-se exactamente por ser uma actividade em crescimento com

mao-de-obra intensiva.

O turismo identifica-se como um sector em que as PME e as grandes empre-
sas coexistem de uma forma harmoniosa e onde os postos de trabalho
podem ser criados com rapidez e, frequentemente, a partir de investimen-
tos modestos. A materializacdo do progresso e da modernizagdo do proprio
sector estd dependente da concretizagao de estratégias empresariais apro-
priadas, onde factores como a aposta na melhoria da qualidade, na dife-
renciacdo e diversificacdo de produtos e mercados e no refor¢go da accéo

comercial sdo determinantes.

Importancia Econémica do Turismo






3. O Turismo no Mundo: Estrutura de

Mercado e Tendéncias de Evolucéao

3.1. Caracterizacao da Pr ocura

Apesar da procura turistica global estar a aumentar, o nimero de destinos e
a capacidade global estdo a crescer ainda mais rapidamente. Os paises em
desenvolvimento, em particular, enfrentam grandes desafios. Para conser-
varem a sua quota de mercado, os destinos mais desenvolvidos e mais
dependentes do turismo terdo que responder a concorréncia aumentando a
qualidade e diversificando os seus produtos e mercados alvo. Os destinos
emergentes e potenciais terdo que encontrar os seus nichos neste mercado
competitivo, reforgando a sua especificidade e novidade e evitando os erros
cometidos por outros destinos, designadamente o esgotamento de recur-

SOS.

O desenvolvimento de produtos competitivos é, no entanto, muitas vezes
dificultado por factores como ma acessibilidade, infra-estruturas inadequa-
das, insuficiéncias crénicas nos transportes, inadequacgéo de instalagdes,
falta de fundos para investimento, tecnologia rudimentar, problemas de ges-
tdo e escassez de pessoal qualificado. Os problemas encontrados pelas
empresas locais, especialmente as mais pequenas, em aceder a mercados
internacionais, sdo acentuados por uma falta de estratégia comercial e de

marketing, tornada ainda mais crucial por orgamentos muito limitados.

Instabilidade politica, dificuldades econémicas e publicidade mal orientada

também podem prejudicar a imagem do destino e reduzir os lucros do sector.

Em termos gerais, pode dizer-se que a procura de turismo é influenciada,
principalmente, por trés factores — o rendimento das familias, o nimero de
dias de férias e a estrutura etaria da populacao, todos eles directamente

relacionados com o grau de desenvolvimento econémico.

Em consonancia, a maior parte das despesas em turismo no mundo s&o
efectuadas por paises da triade (EUA, UE e Japé&o), como se pode concluir
da analise do Quadro 2, onde o rendimento disponivel é mais elevado, os

periodos de férias sdo mais longos e a populagao esta mais envelhecida.

O Turismo no Mundo: Estrutura de Mercado e Tendéncias de Evolucao
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Quadr o0 2
Os 15 Principais Paises em Despesas de T urismo

Posicéo Despesa (mil milhdes USD) Variac&o %
1998 Pais 1994 1998 1998/1994
1 EUA 43,8 56,1 28,1
2 Alemanha 44,3 46,9 59
3 Reino Unido 22,2 32,3 45,5
4 Japéao 30,6 28,8 -5,9
5 Franca 13,8 17,8 29,0
6 Itlia 12,1 17,6 45,5
7 Holanda 9,3 11,2 20,4
8 Canada 10,0 10,8 8,0
9 Austria 9,4 9,5 1,1
10 China n.d. 9,2 -
11 Bélgica/Luxemburgo 7,1 8,8 23,9
12 Federacdo Russa n.d. 8,3 -
13 Suécia 4,9 7,7 57,1
14 Suica 6,4 7,1 10,9
15 Brasil n.d. 57 -
Fonte: OMT

3.1.1. Origem e destino dos fluxos turisticos

Sustentando o que atras ficou dito, a evolugdo registada na Ultima década
evidencia que a rapida expansédo do poder de compra nos paises asiaticos
se traduziu num aumento significativo da sua importancia na procura turisti-
ca mundial (Figura 2). Em contrapartida, as na¢cfes ocidentais perderam

peso relativo, embora em valor absoluto também tenham crescido.

Fig. 2
Origem dos Turistas a Nivel Mundial
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Esta constatacdo permite-nos pensar que 0 crescimento econémico em
determinadas regides do globo, como, por exemplo, alguns pdélos do conti-
nente africano, potenciado também por uma exploracdo mais intensa dos
préprios recursos turisticos, possa vir, a prazo, a contribuir significativamen-

te para os fluxos turisticos mundiais.

No que respeita aos destinos turisticos, verifica-se que a Europa tem vindo
igualmente a perder peso, quer em termos de chegadas, quer em termos de

receitas, a favor das restantes regides (Figura 3).

Fig. 3
Estrutura do Turismo Internacional
por Grandes Regides

Fonte: OMT

Em todas as regifes, a maioria dos turistas viaja dentro da sua prépria
regido (valores que variam desde os 59% no Médio Oriente aos 87% na
Europa). A Unica excepcédo a este padrédo é o Sudeste Asiatico com uma

parcela intra-regional de apenas 24%.

Da analise do Quadro 3, pode observar-se ainda que, apesar de a Europa
registar o nivel mais elevado de viagens intra-regionais, em termos absolu-
tos os europeus predominam em todos os destinos. Dos viajantes europeus
de longo curso, a maioria dirige-se as Américas (6% do total), seguido da
Asia/Pacifico (3,1%) e Africa (2,6%).

O Turismo no Mundo: Estrutura de Mercado e Tendéncias de Evolucao
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O Turismo no Mund

Para o horizonte 2020 prevé-se, no entanto, um refor¢o do turismo de longa
distancia. Este elemento destaca-se porque associa fortemente o cresci-
mento turistico de uma regido a sua dependéncia em relagédo ao transporte

aéreo.

Quadr o 3
Chegadas Internacionais de Turistas por Regides,
1998 (%)

De: 4 Para: [ ]
Africa  Américas Asia/ Europa Médio  Sudeste
Pacifico Oriente  Asiatico
Mundo 3,7 19,2 14,2 59,7 2,4 0,8
Africa 66,0 2,3 2,7 20,3 7,8 0,9
Américas 0,7 71,6 55 21,2 0,6 0,4
Asia/Pacifico 0,6 10,5 72,6 14,5 1,1 0,7
Europa 2,6 6,0 3,1 86,5 1,2 0,7
Méd. Oriente 10,4 3,2 3,2 21,1 59,5 2,6
Sud. Asiatico 1,9 6,5 25,2 25,6 16,9 23,9
Fonte: OMT

3.1.2. Segmentacdo da procura

A diversidade de actividades que est&o relacionadas com o turismo permi-
te que se considerem muitos segmentos diferentes, ainda que ndo sejam
muito claros os limites de cada um. Assim, pode referir-se o turismo de natu-
reza, rural, urbano, cultural, ndutico, de negdcios, sol e mar, gastronémico,
aventura, ecoturismo, enoturismo, étnico, religioso, desportivo, de saude,
etc. Pela sua importancia relativa, o sol/praia e as viagens de negoécios sédo

os dois segmentos que mais se destacam.

As actividades turisticas continuam a estar concentradas em certas regides,
geralmente a beira-mar e nas montanhas. O turismo urbano, que inclui cida-
des histéricas e culturais, é outro segmento relevante do turismo mais tradi-
cional que continua a expandir-se. No entanto, as mais elevadas taxas de
expansao comercial registam-se nos nichos de mercado, constituidos, por

exemplo, pelo turismo aventura ou 0 ecoturismo.




O turismo de negdcios representa também um segmento em acentuado
crescimento, merecendo uma atengao especial por parte dos operadores
turisticos. Este segmento € fundamental para a aviagdo comercial. Algumas
cadeias de hotéis respondem especificamente as exigéncias deste tipo de
turismo, disponibilizando um conjunto de servigos de apoio, em conjunto

com o alojamento.

Em virtude do crescimento da economia mundial e da crescente globaliza-
¢ao, as viagens de negdcios deverdo continuar a aumentar o seu peso rela-
tivo na procura turistica, nomeadamente nos mercados em maior expansao,
como a Asia Pacifico e a América Latina. Para este tipo de turismo, apesar
de nédo representar a totalidade das situagfes, a grande maioria das empre-
sas recorre as agéncias de viagens. A concorréncia entre agéncias na cap-
tacéo deste tipo de clientes leva a que de facto as empresas consigam obter

assim economias significativas.

Um fendmeno relativamente recente, mas considerado de grande importan-
cia por varios paises, incluindo Portugal, é a designada industria de incenti-
vos, que compreende as viagens que premeiam os melhores funcionarios
de grandes empresas. E 0 segmento de mercado onde a despesa por visi-
tante tende a ser mais elevada, uma vez que a maior parte sdo quadros com

elevado poder de compra.

3.1.3. Tendéncias de evolucéo

Os destinos turisticos tendem a ser cada vez mais longinquos, uma vez que
0s avangos tecnoldgicos e a concorréncia internacional tém reduzido o cus-
to real de viajar, quer em termos de tempo, quer em termos monetarios. Veri-
fica-se, alias, uma crescente atengao aos precos por parte dos turistas. Uma
das consequéncias mais directas deste facto é a cada vez maior importan-
cia das viagens aéreas de mais baixo custo (os designados voos charter),
competindo mesmo com o transporte terrestre e maritimo/fluvial em distan-

cias relativamente curtas.
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Como se pode ver pelo Quadro 4, desde a década de 50, o turismo néo sé
se expandiu como se alteraram substancialmente os destinos mais procura-
dos. Em 1950, cerca de 97% das chegadas de turistas internacionais con-
centravam-se em apenas 15 paises, enquanto em 1999, os 15 principais
destinos turisticos ja s6 representavam 60% do total das chegadas, com
alguns dos destinos tradicionais a serem substituidos por paises asiaticos e

da Europa Central e de Leste.

g Quadro 4

= Os 15 Principais Destinos Turisticos, 1950-1999

é @ o2 o2 o 8 o2

= = 1950 $F 1970 &8 1990 28 1999 28

ko £ £ £3 £3 23

E 1 | EVA , Italia , Franga Franga

@ 2 | Canada Canada EUA Espanha

_E, 3 | Itélia 71%| Franca 43%| Espanha 380 EUA 35%

; 4 | Franga Espanha Italia Italia

E@ 5 | Suica EUA Hungria China

© 6 | Irlanda Austria Austria Reino Unido

E 7 | Austria Alemanha China México

.§ 8 | Espanha 17%| Suica 22%| México 19% Canada 15%

= 9 | Alemanha Jugoslavia Alemanha Poldnia

L.ﬂ. 10| Reino Unido Reino Unido Canada Austria

—g* 11| Noruega Hungria Suica Alemanha

= 12| Argentina Checoslovaquia Reino Unido Fed. Russa

% 13| México 9%| Bélgica 10%| Grécia 10% Rep.Checa |11%

i 14| Holanda Bulgaria Portugal Hungria

? 15| Dinamarca Roménia Malasia Portugal

E Outros 3%| Outros 25%|  Qutros 33% Outros 39%

o g % 25,3 milhdes 165,8 milhdes 458,2 milhdes 656,9 milhdes
=5

Fonte: OMT




Fonte: OMT/ONU

A analise do Quadro 5, por seu turno, permite tirar algumas conclusdes inte-
ressantes relativamente a importancia relativa do turismo em cada um dos
actuais 15 principais destinos. Assim, a analise do nimero de turistas por
habitante coloca a Austria num primeiro lugar muito distanciado dos restan-
tes e mostra que o fluxo de turistas tem também ja uma expressao quantita-
tiva muito significativa em paises da Europa de Leste, como a Hungria, um
destino turistico tradicional, e a Republica Checa, que esta a assumir uma
posicao cada vez mais destacada. Este indicador coloca Portugal no sexto
lugar, o que pode ser interpretado como mais um sinal de que a aposta no
turismo tem de ser cada vez mais orientada no sentido de atrair turistas com

maior poder de compra, e ndo necessariamente mais turistas.

Quadr o 5
NUmer o de Turistas por Habitante nos Principais
Destinos Turisticos 1999

Posicdo Pais Turista/Habitante

Austria 2,15
2 Republica Checa 1,56
3 Espanha 1,32
4 Hungria 1,28
5 Franca 1,21
6 Portugal 1,16
7 Canada 0,64
8 Italia 0,62
9 Polénia 0,46
10 Reino Unido 0,44
11 México 0,21
12 Alemanha 0,21
13 EUA 0,17
14 Federacéo Russa 0,11
15 China 0,02

As novas exigéncias e alteracdes de comportamento dos turistas, em rela-
¢ao aos produtos e a prestacdo de servicos, implicam que a crescente pres-
sdo sobre os precos nao deve nunca significar que se deva optar por estra-
tégias de reducdo da qualidade. De facto, se é verdade que os turistas

estdo cada vez mais atentos aos precos, também se constata que existe

O Turismo no Mundo: Estrutura de Mercado e Tendéncias de Evolucao



uma crescente diversidade das necessidades e expectativas dos turistas,
de onde resulta o imperativo, de modo a manter a competitividade do sec-
tor, de ajustar a oferta turistica & procura, tendo em atengé@o que esta esti
em mutacédo e a tornar-se particularmente exigente no que respeita a quali-
dade.

A rapidez de resposta por parte da oferta turistica, bem como a sua flexibi-
lidade, serdo, cada vez mais, factores competitivos fundamentais, até por-
que um numero crescente de turistas apresenta uma forte vertente indivi-
dualista, constituindo nichos de mercado claramente distintos do turismo

massificado, mas cada vez mais importantes.

Outra tendéncia sustentada da procura turistica € uma reducdo da sazona-

lidade, expressa através do nimero crescente de pacotes de férias no perio-

o e Tendéncias de Evolucéo

do de Inverno, em comparagdo com as vendas no periodo de Verdo. Este
fendmeno deve-se, por um lado, ao aumento da idade média dos turistas e,
por outro, a generalizacdo da pratica de férias repartidas. Tem-se assistido
a uma reducgéo da duracdo média das estadas, bem como a um periodo de

antecedéncia da marcacgéo em relagédo a deslocagédo cada vez mais curto.

Alteracdes na estrutura etéria da populagdo também influenciam muito a
natureza das férias. Um segmento de mercado emergente com elevadas
taxas de crescimento € o "turismo sénior’, que representa ja mais de 20%
das viagens feitas por europeus®, sendo um segmento de mercado particu-

larmente importante para Portugal.
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Os problemas da concentragdo e da sazonalidade do turismo continuam a
exigir solugdes apropriadas em termos de uma gestéo integrada da quali-
dade. As respostas encontram-se, por um lado, ao nivel da organizacéo da
oferta turistica, através de uma gestao dos fluxos turisticos, da promocao de
novos produtos e de formas alternativas de turismo. Por outro, impde-se
fazer um esforgo no sentido de desfasar a procura, que esta directamente

ligada aos sistemas de férias laborais e escolares.

@ in Comisséo Europeia (1997), “Panorama da Industria Comunitaria”.




3.2. Estrutura e Estratégias do Lado da Ofer ta

A existéncia de picos nos fluxos turisticos e a forte dependéncia desta activi-
dade em relacdo a fenémenos conjunturais, como situacdes de instabilidade
politica ou problemas climatéricos, por exemplo, ndo podem ser compensa-
das pela acumulagao de stocks, ao contrario do que sucede em muitos outros
sectores de actividade. Quando a procura regista uma quebra, o prejuizo é
geralmente muito significativo, mas quando a procura é inesperadamente ele-
vada, é impossivel aproveita-la para além da capacidade instalada, dai que
caiba aos poderes publicos um papel importante na orientacdo da iniciativa
privada quanto a adequada dimensdo do investimento em infra-estruturas
turisticas. O claro sobredimensionamento de alguns empreendimentos, para
além de ter acarretado prejuizos econdmicos muito significativos, comprome-

teu, talvez irreversivelmente, muitos destinos turisticos.

Nos ultimos anos, foi crescendo a consciéncia da importancia da actividade
turistica sobre os planos econémico, social, cultural, ambiental e educacional.

O turismo &, no entanto, um conceito dificil de definir e ainda mais de medir.

A despesa realizada pelos turistas abrange uma variedade consideravel de
produtos que vao dos servicos de transporte ao alojamento, passando pelas
refeicdes, vestuario, artesanato, produtos alimentares, equipamentos des-
portivos, espectaculos e museus, etc. Aquilo que determina se um dado
ramo de actividade deve ser considerado como caracteristico do turismo
varia de pais para pais, mas o critério fundamental €, em geral, a importan-

cia da parte da sua producédo que é adquirida pelos turistas.

De acordo com a OMT, produtos caracteristicos do turismo sao exactamen-
te aqueles que, na maior parte dos paises, deixariam de existir em quanti-
dade significativa, ou cujo consumo diminuiria de forma significativa, caso
nao houvesse turismo. A definicdo deste critério permite comparacgdes inter-
nacionais, embora admita que paises diferentes definam actividades carac-

teristicas diferentes.
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Apesar disso, uma caracterizacdo da oferta turistica terd necessariamente que
referir um conjunto de actividades ou de subsectores, cuja integracdo no sec-
tor do turismo € bastante consensual, designadamente a hotelaria e a restau-

racdo, a aviagdo comercial, os operadores turisticos e as agéncias de viagens.

A hotelaria e a restauracdo constituem, de longe e na generalidade dos
paises, a principal componente do turismo, chegando a atingir 3/4 do Valor
Acrescentado Bruto (VAB) das actividades caracteristicas do turismo em

alguns dos destinos mais procurados.

A hotelaria caracteriza-se, em geral, pela elevada fragmentacéo da oferta,
competindo um ndmero limitado de empresas globais com muitos concorren-
tes de base local e/ou regional. Nas areas de hotelaria e restauragéo na UE,

96% do tecido empresarial € constituido por micro empresas®. Por outro lado,

o e Tendéncias de Evolucéo

embora existam cadeias que possuem hotéis localizados em cidades e em
zonas balneares, a norma consiste na especializacao numa das vertentes da

procura, conquistando dessa forma um posicionamento bem definido.

Os maiores concorrentes a nivel mundial no subsector dos hotéis sao origi-
narios dos principais paises emissores de turistas, beneficiando assim da
notoriedade alcangada no mercado doméstico para expandir para o exte-
rior. Algumas cadeias criam mesmo marcas préprias para niveis de quali-
dade distintos, servindo deste modo uma grande diversidade de clientes

sem afectar a imagem global.

No subsector da hotelaria, os maiores grupos europeus estao a tentar com-
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petir com os grupos americanos, lideres no mercado mundial, através de
fusbes e aquisicles. O investimento em grande escala em estancias turisti-

cas emergentes é uma pratica corrente no subsector.

Para os hotéis e estabelecimentos similares, a tendéncia global é de uma
evolugdo no sentido da concentragdo e um acréscimo gradual na capaci-

dade de alojamento em termos absolutos e em termos de dimensdo média.

No que respeita a aviagdo comercial, a liberalizagao do espaco europeu esti-
mulou a constituicdo de diversas aliangas estratégicas entre as companhias

aéreas. Os seus principais objectivos séo a eficiéncia, a redugdo de custos, a

® in Comiss&o Europeia (1997), “Panorama da Industria Comunitaria”.




obtencdo de economias de escala e o aproveitamento de sinergias, através do
acesso a passageiros das companhias aliadas sem necessidade de criar
novos servicos, a melhoria da gestéo das rotas e da capacidade instalada, e

ainda um maior poder negocial junto das agéncias e operadores turisticos.

Sédo também cada vez mais vulgares estratégias de fidelizagao do cliente,
como os programas designados frequent flyer, em que um viajante acumu-
la pontos em cada viagem que faz com uma determinada companhia (ou
mais do que uma a funcionar em parceria para este efeito), podendo depois

troca-los por viagens para destinos a sua escolha.

Os operadores turisticos, por seu turno, desempenham um papel funda-
mental no sector turistico, fazendo a ligagéo entre a oferta e a procura. Basi-
camente constroem programas de férias, combinando o alojamento, o trans-

porte e outros servicos, em pacotes integrados.

Em muitas situacdes, o preco surge quase como o Unico elemento diferen-
ciador destes produtos turisticos, sobretudo quando respeitam a destinos
massificados. Quanto maior for o volume de turistas, maior sera a capaci-
dade negocial dos operadores junto de hotéis e companhias de aviagao e,

consequentemente, mais competitivos serdo os precos praticados.

Os operadores turisticos destacam-se ainda pelo seu efeito estruturante da
oferta do sector ao integrarem em estratégias comuns, a montante e a jusan-
te, os restantes subsectores. A sua dindmica de crescimento, para alcancar
a dimensao critica que o acréscimo de concorréncia exige, conduz com fre-
quéncia a reposicionamentos dos diversos agentes turisticos € mesmo ao

desenvolvimento de novos produtos e servicos.

Cada vez mais se fala, ndo especificamente de operadores turisticos, mas
sim de grupos estratégicos no sector, sendo de destacar o grupo Accor,
lider mundial, e o Grupo TUI, assim como o grupo Sol Melia, embora o ambi-
to de actuacao deste Ultimo seja menos abrangente, quer em termos geo-

gréaficos, quer em termos de integragdo a montante e a jusante.

As agéncias de viagens constituem o elo de ligag&o entre os produtores e

os consumidores de produtos turisticos. Tradicionalmente, a principal fonte
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de receitas das agéncias de viagens € a venda de passagens aéreas, mas
disponibilizam igualmente pacotes turisticos padronizados e, frequentemen-
te, concebem programas de férias personalizados, beneficiando de uma

relacdo directa com o cliente.

No que respeita as viagens de negécios, a grande maioria das empresas tra-
balha com uma agéncia habitual, constituindo muitas vezes o seu principal
cliente. Dependendo do volume de negécios que represente este tipo de clien-

tes, a agéncia pode conseguir obter descontos significativos a este nivel.

A criacdo dos sistemas centrais de reservas, ao permitir aos consumidores a
compra dos bilhetes de avido directamente as companhias aéreas, tem-lhes
proporcionado um maior controlo sobre as suas vendas e distribuicdo, o que
contribuiu para exercer pressdo sobre as agéncias de viagens e reduzir as

comissdes pagas.

O sistema de reservas, aliado a emissao electrénica de bilhetes, que permite
reduzir os custos de emissdo e de transaccédo, constitui na pratica um duplo
problema para agéncias e operadores: por um lado, véem as suas receitas
afectadas e, por outro, perdem clientes na area mais significativa do negécio,
a venda de bilhetes de avido. As agéncias de viagens comecam também a ver
as suas comissdes na venda de pacotes de férias reduzidas pelos operadores
turisticos, com graves repercussdes ao nivel da rentabilidade. Em consequén-
cia, as agéncias de viagens tém vindo a modernizar-se, adoptando e investin-
do também em novas tecnologias, sobretudo ao nivel da informatica, criando
sistemas proprios e interfaces para lidar com os sistemas centrais de reservas
das companhias de aviacdo e hotéis, essenciais a uma melhor prestacéo de

servicos e a manutencao da base de clientes.

O processo de desintermediacdo a que o comércio electrénico conduz
coloca a questao de qual o novo papel das agéncias de viagens tradicio-
nais. E que o turismo é um dos sectores que mais rapidamente se integrou
na dindmica da nova economia, assente nas tecnologias de informacgao e
comunicacdo, com a divulgacéo e comercializacdo dos seus produtos pela
Internet, onde assumiu desde logo uma posicéo destacada. Analistas apon-
tam mesmo para que cerca de 25% dos produtos e servigos transacciona-

dos on line em 2002 estejam relacionados com o turismo.




4. O Turismo em Portugal: Especificidades

O turismo € uma importante actividade econdémica em Portugal. Em 1997, as
receitas turisticas representavam 4,2% do PIB nacional, contra 2,3% de
média na Europa e 1,5% ao nivel mundial (Figura 4). Estima-se ainda que
cerca de 9% da populacédo activa portuguesa esteja empregue em activida-

des directamente relacionadas com o turismo.

Fig. 4
Peso das Receitas Turisticas no PIB 1997

4.2%

2.3%

1.5%

Mundo Europa Portugal

Fonte: DGT, CHELEM e INE

A escala mundial, Portugal situava-se, em 1999, na 152 posi¢&o no ranking
dos destinos mais procurados (Quadro 6), correspondendo a cerca de 1,7%
dos turistas mundiais® (3% das chegadas de turistas a Europa). No entan-
to, em termos de receitas turisticas, Portugal recebeu apenas 1,1% do total
mundial (2,1% da Europa). Esta disparidade indica que em Portugal ainda
predomina um turismo cuja atractividade se baseia no preco, mas é de notar
uma tendéncia de evolugédo no sentido de um turismo de maior qualidade,
visivel jA numa variagcdo percentual anual positiva da parcela nas receitas

turisticas mundiais a partir de 1998.

© in OMT (March 2000), “Tourism Highlights 2000”, First Edition.
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Quadro 6
Os Principais Destinos Turisticos, por Chegadas e
por Receitas, 1999

Chegadas Receitas
Quotade Quotade
Posicao Pais mercado (%) Pais mercado (%)

Franca 10,7 EUA 16,0

2 Espanha 7,3 Espanha 7,2
3 EUA 7,1 Franca 7,0
4 Italia 53 Italia 6,8
5 China 3,8 Reino Unido 4,6
6 Reino Unido 3,9 Alemanha 3,6
7 México 3,0 China 3,1
8 Canada 2,9 Austria 2,5
9 Polénia 2,9 Canada 2,3
10 Austria 2,6 México 1,7
11 Alemanha 25 Fed. Russa 1,7
12 Fed. Russa 2,4 Austrélia 1,7
13 Rep. Checa 2,3 Suica 1,6
14 Hungria 1,9 Holanda 15
15 Portugal 1,7 Hong Kong 15
25 Portugal 11
Fonte: OMT

4.1. Pr ocura

4.1.1. Turismo interno

Cada vez mais 0s portugueses gozam férias, dentro e fora do pais. A seme-
Ihanca dos turistas do resto do mundo, que privilegiam o turismo intra-regio-
nal, a maioria dos portugueses que goza férias no estrangeiro prefere a
Europa como destino. Dentro do pais, ha uma clara preferéncia pelo produ-
to sol/mar, reflectida ndo s6 nos destinos como na marcada sazonalidade
que continua a verificar-se. A concentragéo das férias sobretudo em Agos-
to reflecte também o sistema de férias escolares, tanto mais que o fenéme-

no se acentuou desde que estas se reduziram.

Segundo dados da Direc¢do-Geral do Turismo (DGT)®, em 1999, 71% da

populagdo com mais de 15 anos gozou férias. Destes, 15% foram para o

@9 in DGT, “As Férias dos Portugueses em 1999”




estrangeiro, 60% fizeram férias em Portugal e os restantes 25% gozaram as

férias na sua residéncia habitual.

Quanto a posicéo de Portugal enquanto emissor de turismo, verificou-se um
crescimento de 56% no nimero de turistas entre 1998 e 1999, com mais de
metade destes (53%) a escolherem a Espanha como destino. Para a maio-
ria dos portugueses, o ambiente preferido para o gozo de férias é a praia
(48%), seguindo-se o campo (33%) e os ambientes de montanha e cidade

(ambos com 7%).

No que respeita aos meios de alojamento privilegiados, o que mais se des-
taca é a casa de familiares ou amigos, seguida da hotelaria. Comparando
os valores de 1998 e 1999, verifica-se que o primeiro tipo de alojamento per-
deu importancia relativa, enquanto a hotelaria ganhou peso. A analise des-
te tipo de informacé&o €, no entanto, muito influenciada pelo peso significati-

VO que continua a ter o alojamento ndo classificado.

Seguindo a tendéncia global, também os portugueses tém vindo cada vez
mais a gozar as suas férias de forma repartida, passando de apenas 6% do
total em 1996 para 27% em 1999. Os designados short-breaks, nomeada-
mente os fins-de-semana, apresentaram um crescimento notavel, mobilizando
32% da populagéo total em 1999 contra apenas 12% em 1996. As principais
motivagBes apontadas sdo a visita a familiares ou amigos, o descanso e a
quebra da rotina. E de realgar que as entidades promotoras do turismo nacio-
nal tém apostado fortemente neste segmento de mercado, criando o conhe-
cido slogan “Va para fora ca dentro” e reforgando as campanhas nos meios

de comunicacdo quando se aproximam fins-de-semana prolongados.

No que diz respeito & marcacgéo das férias, as agéncias de viagens foram o
meio privilegiado pelos nacionais, tendo sido utilizadas por 619 mil portu-
gueses durante o ano de 1999. E apesar de este valor representar apenas
16% das pessoas que passaram férias fora da sua residéncia habitual, tra-
duz na pratica um aumento significativo da importancia deste canal, uma

vez que em 1992 servia apenas 8% dos turistas nacionais.

O Turismo em Portugal: Especificidades
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4.1.2. Turismo internacional

Em 1999, entraram em Portugal 27 milhdes de visitantes estrangeiros, dos
quais 11,6 milhdes se podem considerar turistas, por terem passado no pais
pelo menos uma noite. Tradicionalmente, 0 nosso pais apresenta uma ele-
vada dependéncia de um nimero reduzido de mercados emissores: em
1998, somente 5 paises originaram 84% do total das entradas de turistas em
territério nacional (Figura 6) — Espanha: 51%, Reino Unido: 15%, Alemanha:
8%, Franca: 6% e Holanda: 4%.

Os turistas que procuram Portugal fazem-no sobretudo para gozar férias,
mas € de realcar que as deslocagBes de caracter profissional ja atingiam
em 1997 cerca de 7% (Quadro 7).

Interessante € verificar que o turismo sénior € muito significativo em Portu-
gal, representando os reformados 19,8% de todos os turistas, em 1998. No
entanto, esta média é consideravelmente reduzida pelo facto de apenas
11% dos espanhdis se incluirem nesta categoria (Figura 7). A proporgéo de

ingleses (25%), alemées (21%) e franceses (20%) é claramente superior.

Fig. 6
Entradas de Estrangeiros e de Turistas, 1998

Fonte: INE




Quadr o7
MotivacgOes dos Turistas em Portugal, 1997

Motivo da Viagem

Pais de Actividade Visita
Residéncia profissional/ familiares Outros
Férias  Negocios congressos Compras amigos Religido Desporto motivos
Alemanha 90,5 2,8 2,8 0,1 2,2 0,3 0,6 0,7
Espanha 86,6 34 4,3 0,9 2,6 04 0,4 14
Franca 84,7 4.2 4.9 0,0 5,3 0,0 0,5 0,4
Paises Baixos 93,3 2,0 15 0,0 1,7 0,0 11 0,4
ReinoUnido 92,1 2,6 2,4 0,0 15 0,0 0,8 0,6
E.U.A. 79,9 8,1 4,2 0,0 6,0 0,0 0,7 1,1
Outros 87,2 34 4,7 0,0 2,9 0,0 0,9 0,9
TOTAL 88,4 3,4 3,7 0,1 2,7 0,1 0,8 0,8

Fonte: INE, Gastos dos Estrangeiros Ndo Residentes, 1997

Fig. 7
Situacao Perante o Trabalho dos Estrangeiros que
Visitam Portugal, 1998

QOutros

E.UA.

I
s 000
____ IS
I

Paises Baixos

Franca

Espanha

wemanra | |
T T I I I I I T

T
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

|:| QOutros* - Reformado |:| Trabalhador activo a exercer profissédo

*Donas de casa, Estudantes, Procura 1° emp. e desempregados

Fonte: INE
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D Fonte: DGT

Com mais de metade a procurarem o Algarve, a permanéncia média de
turistas em 1998 situou-se em 7 dias, destacando-se, por mercados, os 11,5
dias de estadia dos alemées e os 9,6 dias de estadia dos britdnicos. Em
contrapartida, os espanhois registaram o valor mais baixo de todos os pai-
ses, com apenas 3,4 dias de permanéncia média. Na realidade, embora o
mercado espanhol tenha originado quase metade das entradas de turistas,
a sua baixa permanéncia média traduziu-se em apenas 22% do total de dor-
midas, em 1998 (Quadro 8), apesar de representar um acréscimo em rela-
¢ao aos 18% em 1997. O mercado emissor espanhol é de inegavel impor-
téncia para 0 nosso pais, ja que Portugal é o seu principal destino, absor-
vendo cerca de 40% do total de turistas desse pais. Dada a continuidade
geogréfica e a facilidade de acessos, assim como a semelhanca de motiva-
¢oes relativamente ao turista nacional, faz todo o sentido que as estratégias
para o turismo interno considerem um mercado doméstico alargado, incluin-
do os dois paises. O reforco da promog¢éo de Portugal junto do mercado
espanhol podera contribuir significativamente para um crescimento das
receitas turisticas globais e para o atenuar, quer da sazonalidade, quer da

excessiva concentragdo geogréfica dos destinos turisticos.

Os gastos médios diarios por turista diminuiram ao longo da ultima década,
com uma redugé@o média anual de 1,9% entre 1990 e 1997, a precos cons-
tantes. Estes niumeros poderao indicar que o mercado portugués nao esta a
conseguir atrair os turistas com maior poder de compra, sendo visitado
sobretudo pelas classes médias baixas dos principais paises europeus. No
entanto, entre 1998 e 1999 parece poder detectar-se uma inversdo desta
tendéncia, uma vez que o crescimento das receitas (8%) foi claramente
superior ao crescimento das entradas (2,7%), traduzindo um crescimento da
receita média por turista (5,2%)"", superior ao da taxa de inflacao (4,1%).
Dados preliminares relativos a 2000 apontam para um refor¢o desta tendén-
cia, ja que o numero de turistas estrangeiros se situou nos 12 milhdes, mais
3,5% que em 1999, mas as receitas deverdo ter registado um acréscimo na

ordem dos 15%.




(12)

Fonte: DGT

Quadr 08
Per manéncia Média, por Pais de Origem, 1998

Pais de Origem Permanéncia média (dias) Dormidas (%)
Alemanha 115 14.3
Bélgica 10.8 3.3
Dinamarca 11.1 18
Espanha 3.4 22.2
Franca 10.3 10.3
Holanda 15.7 8.7
Irlanda 12.4 1.6
Italia 8.1 25
Reino Unido 9.6 21.2
Austria 7.4 0.6
Finlandia 13.3 1.2
Noruega 13.4 0.7
Suécia 14.2 2.1
Suica 9.8 1.9
Canada 14.4 1.8
Brasil 10.2 1.7
EUA 6.8 2.3
Japéao 5.4 0.3
Outros 5.9 14
Total 7.0 100.0

Segundo dados de 1998, o maior gerador de receitas turisticas € o Reino
Unido, com um gasto médio diario de cerca de 17 contos (Figura 8). No
entanto, se aos turistas espanhdis adicionarmos os excursionistas®?, obser-
vamos que estes assumem a lideranca nas receitas geradas totais, ainda

que gastando apenas 12 contos por dia.

Excursionista — todo o visitante que ndo pernoita num meio de alojamento colectivo ou privado no pais visi-

tado (DGT).

O Turismo em Portugal: Especificidades
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Fig. 8
Gastos Médios dos Turistas em Portugal

Média

E.UA.

@3 Fonte: OMT

Reino Unido Alemanha Holanda Espanha Franca

Fonte: DGT

Os principais concorrentes de Portugal sdo os restantes paises do Sul da
Europa, sendo que, em 1998, o nosso pais representou 10% das chegadas
a esta regido*®. O principal destino do turismo internacional espanhol, como
ja foi referido, é Portugal. Os ingleses tém como primeiro destino a Franca,
seguida da Espanha, e apenas 3% vém para Portugal, enquanto o principal
gerador de turismo europeu, a Alemanha, envia para o0 nosso pais apenas

1,2% do total de turistas.

4.1.3. Turismo de portugueses residentes no estrangeir 0

A consideracdo dos fluxos de portugueses residentes no estrangeiro
aumenta, em média, entre 15% a 16% as entradas de turistas em Portugal.
Com a inclusao destes movimentos, a Franga ultrapassa a Alemanha como

3° pais emissor.

A permanéncia média dos portugueses residentes no estrangeiro é signifi-
cativamente superior a dos restantes turistas: 17,6 dias em 1998. No entan-
to, este tipo de turismo também se caracteriza por uma forte sazonalidade,

concentrado essencialmente no més de Agosto.

Dada a sua importancia nos fluxos turisticos, existe actualmente a preocu-
pacéo de reconhecer a natureza destas entradas como turistas, 0 que néo
acontecia no passado. Isso envolve também uma estratégia de captagéo

dos luso-descendentes para estadas turisticas em Portugal.




Outro aspecto importante deste tipo de turismo é o facto de se distribuir
mais pelo territério nacional, dirigindo-se em grande parte para o interior do
pais, j& que a motivagdo da viagem é normalmente a visita a familiares e o
regresso as origens. A presencga de portugueses residentes no estrangeiro,
sobretudo no més de Agosto, constitui muitas vezes uma importante fonte
de negoécios em muitas localidades, ao nivel do comércio, das actividades

de entretenimento, etc.

4.2. Oferta

4.2.1. Recursos turisticos

O recurso turistico mais explorado em Portugal € indubitavelmente o sol e mar,
proporcionado por um clima aprazivel e uma faixa costeira extensa e diversifi-
cada. No entanto, 0 nosso pais tem uma diversidade imensa de outros recur-
sos que podem constituir-se em segmentos de mercado importantes, se ade-

quadamente promovidos e dotados das necessarias infra-estruturas.

Assim, estes recursos passam por aldeias preservadas, com caracteristicas
paisagisticas e culturais Unicas; casas senhoriais, preservadas ou recuperadas
e que permitem turismo de habitacao; marinas, ligadas a pratica de desportos
nauticos e ao contacto com a natureza; estancias termais de diversos tipos;
diversas localizagBes classificadas como patriménio mundial e atraccdes
diversas, como, por exemplo, 0s casinos ou outro tipo de animag&o. Uma gran-
de vantagem que Portugal apresenta enquanto destino turistico é o facto de ser
possivel, num espago geogréafico pequeno, e percorrendo pequenas distan-
cias, responder a motivagdes turisticas muito diferenciadas, beneficiando em
todos os pontos do pais de uma cultura rica e uma gastronomia Unica. Portu-

gal é ainda um destino importante para o turismo religioso.

A rede da ENATUR - Pousadas de Portugal, constituida actualmente por 44
pousadas, e com a construcdo de mais 8 prevista até 2006, abrange todo o
territorio e constitui uma verdadeira atracgao turistica, uma vez que se inse-
re em locais de reconhecido interesse histérico, cultural e paisagistico. Este
tipo de alojamento, pelos precos praticados e nivel de qualidade que garan-
te, atrai turistas com elevado poder de compra e contribui muito para a pro-

mocéao dos recursos no interior do pais.

O Turismo em Portugal: Especificidades



Tem-se também assistido nos Ultimos anos ao aparecimento de infra-estruturas
especialmente vocacionadas para o turismo de negocios, como centros de
congressos e recintos para a realizacao de feiras profissionais. Muitos hotéis,
sobretudo de cidade, captam uma faixa relevante dos seus clientes neste seg-
mento e disponibilizam um conjunto de infra-estruturas e de servicos especial-

mente concebidos para esta categoria de hospedes.

Uma forma de turismo actualmente muito pouco explorada é a das estancias
termais, cuja diversidade e qualidade no territério nacional sdo muito significa-
tivas, para além do excelente envolvimento paisagistico que caracteriza algu-
mas delas. De acordo com a DGT®, a partir de 1996 o nimero de estrangei-
ros que frequentam as estancias termais portuguesas tem vindo a baixar. Ten-
do em atencéo que cerca de 20% dos turistas que procuram 0 NOSSo pais sao
idosos, as termas, se devidamente promovidas e dotadas da necessaria ani-
macao turistica, podem vir a constituir um elemento de atrac¢ao importante,
ajudando ainda a reduzir a forte sazonalidade e a excessiva concentragao nas

zonas de Lisboa, Algarve e Madeira, que caracterizam o turismo em Portugal.

4.2.2. Estrutura da oferta turistica em Portugal

A semelhanca do que se verifica no resto da Europa, coexistem na hotelaria
em Portugal grupos de dimensao significativa, de capital nacional ou estran-
geiro, com muitas pequenas unidades independentes. Alguns dos grandes
grupos econémicos nacionais estéo a investir fortemente no sector do turis-
mo, tanto em territério nacional, como seguindo uma estratégia de interna-

cionalizagéo, vocacionada, sobretudo, para o Brasil e Mogambique.
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O Grupo Pestana, com mais tradicdo no sector em Portugal, esta presente
na Madeira, Lisboa e Algarve, para além de ter ja em funcionamento trés uni-
dades hoteleiras em Mogambique. Nos projectos mais recentes incluem-se
o refor¢co do investimento em Mogambique, designadamente com o contro-
lo dos Hotéis Polana, e empreendimentos no Brasil. A Amorim Turismo, uma
holding do Grupo Amorim, é também detentora de 26 unidades hoteleiras
em Portugal, sobretudo nos grandes centros urbanos, e prevé duplicar este
namero a médio prazo. Realizou também grandes investimentos em Mogam-
bique e tem uma joint-venture com a Accor em Cuba. A concesséo de explo-

rac@o do casino da Figueira da Foz e a recente aquisicdo de parte do capi-

(4 in DGT, “Breve Andlise da Frequéncia das Termas 1995/1999”, Julho 2000.




tal da Estoril-Sol fazem com que a Amorim Turismo tenha também peso sig-

nificativo na actividade dos casinos.

Por dltimo, é de referir a Sonae Turismo, que para além de controlar a Torralta des-

de meados do ano passado, € ja detentora da maioria do capital da Soltréia.

No que respeita a aviagdo comercial, a TAP é responsavel pela generalida-
de dos voos regulares. O mercado portugués de charters ndo esta ainda
claramente definido, limitando a capacidade de empresas nacionais de
fazer frente ao dominio das companhias estrangeiras. Apenas o Grupo Pes-
tana, com a Euro Atlantic Airways, e a SATA — Air Agores tém alguma expres-

sdo neste mercado.

Sé&o ainda sobretudo os operadores estrangeiros a assumir a responsabili-
dade pela venda no mercado externo de pacotes para destinos portugue-
ses, embora 0s operadores turisticos e as agéncias de viagens nacionais se
encontrem praticamente integrados. Os principais operadores detém as
maiores redes de agéncias de viagens, como é o caso dos grupos Agéncia
Abreu - Club 1840 e Space Travel — Club Vip. A Top Atlantico, resultado da
fusdo recente entre a Top Tours e a Macrotur e controlada pelo Grupo Espi-
rito Santo, é o maior distribuidor de viagens nacional, o 5° da Peninsula 1bé-

rica e situa-se entre os 20 maiores da Europa.

Uma analise global da oferta turistica nacional permite verificar a existéncia
de desequilibrios estruturais importantes. Existe uma deficiente estruturacéo
da oferta e da sua requalificacdo, com caréncias em equipamentos e activi-
dades de animacao. No principal produto — sol/mar — a oferta € orientada
sobretudo para procuras massificadas, sendo que, em muitos casos, ape-

nas consegue competir pelo preco.

Regista-se também uma concentracdo progressivamente acentuada da
oferta de alojamento em 3 zonas, Algarve, Lisboa e Madeira, para além de
uma forte incidéncia da oferta de alojamento ndo classificado, em todas as

zonas do pais.

O subsector da restaurac@o apresenta niveis de qualidade muito heterogéneos,

dificultando ao turista um reconhecimento prévio da relagéo qualidade/preco.

O Turismo em Portugal: Especificidades
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4.2.3. Recursos humanos

Em Portugal, existem vérias escolas dedicadas a formacao turistica, de diver-
so0s niveis. Sendo instituicdes ainda relativamente recentes, verifica-se que a
propor¢ao de empregados com formacao escolar especifica, e mesmo a sen-
sibilidade dos empregadores para as vantagens dessa formacgéo de base, sao
ainda relativamente pouco importantes, havendo um desequilibrio notério entre
a procura e a oferta de méao-de-obra qualificada, sobretudo em areas como a
hotelaria e a restauragdo. Para além disso, e a semelhanga de outros sectores

de actividade, verifica-se uma insuficiente preparagcdo dos quadros em geral.

Um fendémeno relativamente recente, mas a assumir cada vez maiores pro-
porgles, € a escassez em termos quantitativos de recursos humanos, que
tem levado os empresarios do sector a contratarem imigrantes, sobretudo

oriundos de paises do Leste europeu.
4.3. Factores de Competitividade

Analisado o sector do turismo em Portugal, e depois de se procurarem com-
preender as especificidades do pais, pretende-se agora sistematizar os aspec-
tos que se devem potenciar e as fragilidades que importa superar ou comba-
ter a fim de tentar identificar os vectores estratégicos de actuagéo de todos os
agentes econémicos envolvidos, para que os desafios que se colocam a acti-
vidade de turismo sejam vencidos e se alcance o objectivo de um turismo de

qualidade, sustentado e que projecte uma imagem favoravel de Portugal.

Portugal apresenta alguns pontos fortes enquanto destino turistico, como
sdo o clima favoravel, uma populacdo acolhedora e de comunicacéo facil,
uma diversidade potencial da oferta turistica, ainda que pouco explorada, a
extensdo e diversidade da faixa costeira e do sistema fluvial. Portugal tem
ainda a seu favor uma grande diversidade fisiografica, com paisagens, gas-
tronomia, patriménio, ambientes e culturas que podem responder a diferen-
tes motivagdes sem que seja necessario percorrer grandes distancias. Por
outro lado, a estabilidade politica e integrag&o na Unido Europeia e no Euro,
associadas a uma imagem de destino seguro, contribuem para reforcar a
atractividade do pais. Além disso, e apesar de este poder ser um aspecto
cada vez menos importante, beneficia da proximidade geogréfica de parte

substancial dos grandes mercados emissores. Deve ainda assinalar-se a




existéncia de destinos tradicionais bem implantados, como a Madeira.

No entanto, e como foi referido ao longo do texto, o sector do turismo em
Portugal apresenta também fragilidades que, ndo sendo adequadamente
ultrapassadas, podem transformar-se em ameacas. As estatisticas mostram
um predominio do turismo de quantidade, em detrimento do turismo de qua-
lidade, para além de uma grande dependéncia de um pequeno nimero de
mercados emissores. A grande concentracdo das dormidas, em todos os
meios de alojamento, numa so regido — o Algarve, apresenta ainda uma for-
te sazonalidade, a que s6 escapa a Madeira, onde também tem sido possi-

vel preservar um nivel elevado de qualidade.

Tanto para o turismo doméstico como para o internacional, hd uma excessi-
va concentracdo da procura e da oferta no segmento sol e mar, agravada
por uma grande dependéncia de operadores turisticos estrangeiros, que
nao sabem, ou ndo querem, vender outros produtos do turismo nacional.
Neste ambito, cabe as agéncias publicas reforcar as estratégias de promo-
cao da imagem de Portugal no estrangeiro, actuando do lado da procura

para levar a oferta a reagir positivamente.

O fraco ou nulo aproveitamento de recursos com potencialidades turisticas
como, por exemplo, estagdes de comboio antigas e linhas ferroviarias
desactivadas, esténcias termais ou zonas mineiras desactivadas, contribui

para acentuar os fenémenos de concentracdo e sazonalidade.

Apontados como “defeitos” do nosso pais por muitos turistas estdo também a
fraca qualidade da rede viaria, a todos os niveis (piso, tragcado, sinalizacao,
seguranca, etc), a falta de ordenamento do territorio, a par da fraca imagem em

termos de qualidade ambiental e de organizacdo dos espagos urbanos.

Os empresarios do turismo defrontam-se com a escassez de recursos huma-

nos, ndo sé em termos de qualificagdo, mas também em termos quantitativos.

Muitos dos pontos fracos identificados no turismo podem ser equiparados a
limitagbes encontradas em outros sectores de actividade nacionais, na
inddstria e nos servigos, dado o seu caracter transversal. Assim, 0s vecto-
res estratégicos passam em grande parte por uma maior e melhor coopera-

cao entre agentes publicos e privados, e destes entre si, para além de um

O Turismo em Portugal: Especificidades
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reforgo das preocupagdes com actividades em que caracteristicamente as
empresas portuguesas apresentam maiores dificuldades, como o marketing

e a gestdo estratégica.

Deste modo, destacam-se como especialmente relevantes alguns vectores
estratégicos, como a promocédo da qualidade global, ao nivel do ambiente,
do ordenamento do territério, do cuidado com os espagos publicos e da rede
de comunicacfes, passando pela qualidade dos servicos de apoio. Acgdes
nesse sentido partem sem ddvida da consciencializagéo e responsabilizagéo

dos diversos agentes (Estado, Autarquias, Empresas e Consumidores).

A forte concorréncia entre destinos obriga & procura de um equilibrio dinami-
Co entre as expectativas do turista que procura o mercado/destino portugués

e a qualidade do produto oferecido, de forma a garantir a sua fidelizagcéo.

O desenvolvimento do turismo numa Optica de articulagdo com o aumento
do nivel de bem estar das populacdes e com o reforco das identidades
locais, da coeséo cidade/campo, do litoral/interior, do Norte/Sul, do Conti-
nente/Regides Autbnomas, potencia os efeitos multiplicadores desta activi-

dade e contribui para a melhoria da imagem do pais a todos os niveis.

O desenvolvimento de actividades de apoio ao sector, como, por exemplo,
a animacgédo, é um vector estratégico fundamental no combate aos proble-

mas de excessivas sazonalidade e concentragcéo geogréfica.

Importa ainda conceber e implementar estratégias de marketing, através da
promocgdo de pacotes turisticos mais diferenciados, de uma posicdo mais
interveniente nos canais de distribuicdo, da promocéo da distribuicéo direc-
ta, sobretudo em mercados menos organizados, nomeadamente a Espanha,

e de direccionar as estratégias de marketing, mercado a mercado.

Como na generalidade dos sectores de actividade, ha que promover as
competéncias e qualificagdo dos recursos humanos e desenvolver uma

capacidade empresarial de gestéo estratégica.

Aos poderes publicos cabera criar uma envolvente favoravel e exibir a mes-
ma capacidade de gestdo e planeamento estratégico que se exige ao sec-

tor privado.




5. Consideracodes Finais

Dos tracos gerais que caracterizam o turista do futuro destaca-se uma
necessidade absoluta de informacdo, para orientar as suas escolhas em
funcado da qualidade, da necessidade de desenvolver férias activas e de se
deslocar preferencialmente para locais com produtos turisticos diversifica-

dos e complementares.

Tanto em termos mundiais como nacionais, as tendéncias predominantes no
sector do turismo sdo a diversificacdo de destinos e de motivacdes, contri-
buindo em geral para uma reducdo de fendmenos de sazonalidade e con-
centracdo geografica que constituiram as caracteristicas mais representati-
vas desta actividade durante décadas. A influenciar fortemente as expecta-
tivas para o comportamento da actividade turistica nas préoximas décadas
estdo também as tendéncias demograficas de envelhecimento das popula-

¢oes, sobretudo nos paises desenvolvidos.

As perspectivas de crescimento sdo, naturalmente, mais optimistas para
destinos emergentes que para destinos maduros. Nestes, a aposta de todos
0s intervenientes no sector vai sobretudo no sentido de aumentar as recei-
tas provenientes do turismo, 0 que passa por conquistar turistas mais exi-
gentes e com maior poder de compra, precisamente aqueles que se sentem
menos identificados com o tipo de turismo massificado que caracteriza a

maioria dos destinos emergentes.

De entre os vectores de mudanca do turismo nas proximas décadas, desta-
cam-se obviamente as novas tecnologias de informacao e comunicacéo.
Por um lado, a internet veio revolucionar as formas tradicionais de promover
e comercializar produtos e servicos turisticos; por outro, as potencialidades
das novas tecnologias na diversificagcao das formas de lazer podem confi-
gurar um turismo futuro com caracteristicas radicalmente diferentes. Um
outro vector determinante é a cada vez maior pressao de residentes e turis-
tas para um desenvolvimento responsavel do turismo, nomeadamente no

tocante as exigéncias ambientais.

O turismo afirma-se claramente como um dos sectores em que Portugal

Consideracdes Finais



aposta em termos de competitividade internacional, por tradicdo e por pos-

suir um conjunto de recursos excepcionais.

Acompanhando a tendéncia de crescimento mundial, também o nosso pais
devera, cada vez mais, ver aumentada a importancia do turismo. Sendo Por-
tugal um destino maduro, ndo é de esperar, nem é em si desejavel, que
aumente significativamente o nimero de turistas internacionais. Deve-se
sobretudo estimular e consolidar a tendéncia, a que parece poder ja assis-
tir-se, de aumento da receita turistica média, a reflectir um crescimento

sobretudo qualitativo.

A par da manutencéo das motivacdes tradicionais, sol e mar, em que Portu-
gal tem uma imagem forte internacionalmente, e que tem também muita
expressao no turismo interno, deverdo ser, cada vez mais, desenvolvidas
infra-estruturas que permitam a diluicdo da sazonalidade e da excessiva

concentracdo geogréafica em algumas areas do litoral.

O sucesso que constituiu a realizacdo da EXPO 98, pela sua dimensao e
pelo impacto que teve na imagem de Portugal enquanto destino turistico,
nao foi seguido da quebra que os menos optimistas preconizavam, mos-
trando que a realizacdo de eventos em grande escala pode representar
mais do que meros pontos altos para o sector do turismo. Espera-se que o
Porto 2001 e a realizacdo do Euro 2004 contribuam para consolidar ainda

mais esta evolucdo positiva.
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Maria Eugénia Pina Gomes; Mario Lobo

Cooperagao Comercial - Uma Estratégia de Competitividade
Teresinha Duarte

Globalizac@o e Competitividade - O Posicionamento das
Regibes Periféricas
Antonio Castro Guerra

Determinantes do Desinvestimento em Portugal
Joéo Abel de Freitas

O Panorama da Inddstria Siderdrgica em Portugal
José Diogo Costa

Turismo, o Espaco e a Economia
Joéo Albino Silva
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A Dinamizacdo da Cooperacgdo Interempresarial no Sector
de Componentes de Automadvel: O Caso de Estudo
ACECIA, ACE

Catarina Selada; Teresa Rolo; José Rui Felizardo; Luis Palma
Féria

O Euro, o Délar e a Competitividade das Empresas
Portuguesas
Jodo Abel de Freitas; Sérgio Figueiredo; Vitor Santos

Consumo Publicidade e Vendas Agressivas
Ana Luisa Geraldes

Subsidios para a Historia do Sector em Portugal
Luis Palma Féria

Mercosul: das Origens a Crise Actual
Franklin Trein

Mercosul: da Estrutura a Politica comercial
Elivan Rosas Ribeiro

Tendéncias Pesadas no Contexto Nacional e Internacional
Quelques Tendances Lourdes du Contexte National et
International (Edic&o bilingue)

Hugues de Jouvenel

A Integracéo das Infra-estruturas Tecnoldgicas na Rede de
Exceléncia para o Desenvolvimento da Industria
Automoével em Portugal: Uma Metodologia de Avaliagao
Catarina Selada; José Rui Felizardo; Luis Palma Féria

Mercosul: Perspectivas da Integragao
Lia Valls Pereira

O Papel da Pequena Empresa na UE
Role of Small Businesses in the EU
(Edicao bilingue)

Francesco Lanniello

As Contrapartidas das Aquisi¢cfes Militares instrumento de
desenvolvimento econdmico
Luis Palma Féria

A Nova Realidade do Euro e a Organizagdo Mundial do
Comércio - Algumas Reflexfes
Antonio Mendonga; Carla Guapo Costa

A Regido da Catalunha
Isabel Barata; Aucendina Diogo

Breve Caracterizacdo da Economia Espanhola
Isabel Barata; Aucendina Diogo

As RelagGes da Unido Europeia com os Paises da Europa
Central e Oriental
Nuno Gama de Oliveira Pinto
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Fluxos de Investimento Directo Portugal-Brasil: Uma
Caracterizacdo Geral

Antdénio Mendonca (Responsavel); Manuel Farto; Elivan
Ribeiro; Jodo Dias; Anténio Romao (Consultor)

O Investimento Directo das Empresas Portuguesas no
Brasil: Sectores, Tipo de Operacgéo e Determinantes
Fundamentais, 1996-1999

Anténio Mendonga (Responsével); Manuel Farto; Elivan
Ribeiro; Jodo Dias; Miguel Fonseca; Anténio Romao
(Consultor)

O Investimento Directo das Empresas Brasileiras em
Portugal: Sectores, Tipo de Operacéo e Determinantes
Fundamentais, 1996-1999

Antonio Mendoncga (Responsavel); Manuel Farto; Elivan
Ribeiro; Jodo Dias; Anténio Romao (Consultor)

Téxtil e Vestuério - Deslocalizac&o ou relocalizagdo?
Série GEPE « Dindmicas Sectoriais
Margarida Melo; Teresinha Duarte

Turismo - Diagnostico Prospectivo
Série GEPE « Dindmicas Sectoriais
Maria Luis Albuquerque; Célia Godinho










