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0 discurso, em educacdo, vai muitas

vezes a reboque de outras instituicdes.
Ja tivemos a época aurea dos objecti-
vos e das estratégias, claramente copia-
dos da instituicdo militar; é agora a vez
de nos assenhorearmos do jargdo da in-
distria e da generalidade das organiza-
cdes empresariais e de falarmos em ges-
tdo da qualidade. '

Segundo o professor Roger Ellis, *
qualidade é aquilo que da satisfagao to-
tal ao consumidor - quanto maior é a
satisfacdo, melhor é a qualidade do bem
ou servico e, reciprocamente, a uma
menor satisfacdo corresponde um servi-

¢o pior ou um bem de menor quatidade.

Mas quem sdo estes consumidores e
de que bem ou servigo estamos a falar?
Nesta perspectiva, o -consumidores sdo
os alunos, a educacdo é um bem e sdo as
escolas que prestam os servigos
educativos.

Ora, nas Gltimas décadas temos as-
sistido a uma revolugdo na forma de con-
sumir que se manifesta em diversas ver-
tentes: novos produtos, novas formas de
os publicitar e, sobretudo, a
implementacdo de meios que, eliminan-
do barreiras espaciais e temporais, le-
vam as pessoas a consumir cada vez mais.

N3o ha divida que a proliferacdo de
universidades publicas e privadas com
os seus miltiplos pélos tem posto os
servigos educativos mais perto dos po-
tenciais consumidores. Esta proliferacdo
s6 tem paralelo na multiplicidade de
cursos oferecidos que vao desde cursos
de Educacdo e Desenvolvimento Comu-
nitario até licenciaturas em Gestdo Cos-
teira.

Ha dez anos atras era impensavel que
uma universidade publicitasse os seus
produtos, mas, hoje em dia, as campa-
nhas publicitarias de algumas escolas ri-
valizam com as da Coca Cola e s6 nos
falta assistir, no acto de matricula, a
oferta de bilhetes para a Expo 98 ou a
um sorteio de uma viagem para duas
pessoas as Seychelles. '

Um estudo de 1993, feito no campus
de uma universidade americana, revela
que os estudantes transportam para a
area educativa o mesmo tipo de expec-

tativas que tém face a qualquer empresa

comercial - querem cursos de qualida-
de, servigos perto de casa e a funciona-
rem 24 horas por dia, pessoal eficiente e
simpatico, tudo isto a precos baixos.
Nao faltara muito tempo para qué exi-
jam o reembolso das propinas quando
0s cursos ndo corresponderem & publi-
cidade que deles foi feital... '

Ha, assim, quem defenda que as uni-
versidades devem ‘adaptar, as suas ne-
cessidades, solugdes encontradas, por
exemplo, pelas cadeias de venda de
hamburguers como a McDonald’s que,
para além de atrairem hordas de consu-
midores, conseguem reduzir custos, atra-
vés de uma flexibilizacdo da hierarquia
administrativa e disponibilizando mais
recursos e maior liberdade de decisdo aos
distribuidores do produto e aos propri-
os clientes.

-A internet addiction esta relancando
a ideia do ensino & distancia, alterando
completamente os conceitos de espaco

- e de tempo associadas & educacdo. 0

estudante terd acesso ao material
educativo, a qualquer hora do dia ou da
noite. 0 espaco serd simultaneamente
alargado e restrito - restrito, uma vez
que o aluno terd acesso a todos. os re-
cursos educativos a partir de sua pro-
pria casa; alargado, porque podera par-
ticipar, via videoconferéncia, em semi-
narios nacionais ou internacionais.

Vejamos agora o reverso da medalha.

Se qualidade &, de facto, aquilo que
da satisfagdo ao consumidor, teremos de
considerar de qualidade a msica pimba
ou qualquer desses inenarraveis progra-
mas de encontros surprise que disputam
as audiéncias dos diferentes canais de
televisdo. Trocaremos o Jacques Brel pelo
Quim Barreiros, O Jomnal de Letras pela
Maria, o Ballet Gulbenkian pelas bailari-
nas do Big Show Sic.

A fungdo do professor ndo é dar ao
aluno o que ele quer, mas, antes, ajuda-
lo a criar novos interesses, novas neces-
sidades, novas possibilidades de satis-
facdo. As universidades tém de alargar
os horizontes limitados dos alunos e,
simultaneamente, desenvolver, nos jo-
vens, a capacidade critica.

Estdo as escolas preparadas para
responder a estes desafios?

Leonor Moreira

" 1 Autor de Competence and quality assurance in

the caring professions




AQuah'dade na Formaca

Uma abordagent do ponto de vista da avaliagao

~J.P. Santana Fernandes
Prof. Adjunto da ESGHT

Abordar este tema impGe, em primeiro
lugar, entendermo-nos quanto ao
significado do termo qualidade e,

posteriormente, inventariar os meios de
que dispomos para ajuizar sobre a sua
presenca na Formacdo Profissional.

“ Qﬁaliddde” é um termo que se

" vulgarizou como atributo essencial de
bens, como elemento obrigétén'o nas
mensagens publicitdrias, como fonte de
posicionamento no mercado dos
produtos, dos sérvigos, da tecnologia.

'Aparece também como meta-objectivo

da generalidade das organizagoes,

empresariais ou ndo, estando implicita- -

mente associado a criacéo de valor

e G de competitividade.

Se aceitarmos que a materia-
lizagdo do conceito de qualidade passa

necessariamente pela identificacdo de -

elementos de natureza objectiva ou
subjectiva “que permitam a diferencia-
¢do das coisas e a constituicdo de um
mundo diverso na sua unidade™ tere-
mas forma de a operacionalizar, no sen-
tido de reconhecer a sua presenca e os
seus niveis diferenciadores.

Uma boa aproximacdo do conceito
de qualidade sera aquelé}'que considera
como elementos objectivos de avalia-
¢do a verificacdo de valor écrescenta-
do produzido num dado processo e re-
conhece o papel activo do cliente? na
definicdo do “produto/servico™ pre-
tendido. ‘

Numa relagdo negocial o produto

apresentard a configuracdo acordada

entre as partes intervenientes. Surge,
como consequéncia desta definicdo, a
possibilidade de existirem uma infini-
dade de niveis de qualidade .que
correspondem as n combinacdes de
equilibrio de produto/preco que con-
duzem & satisfacdo das necessidades
dos utentes. Torna-se evidente que a

um menor preco (considerando que sera

- objectivo das organizacdes obter a

melhor resposta ao menor custo) po-
derd corresponder um produto de me-
nor qualidade relativa (com menor va-. '
lor acrescentado),‘ mas que satisfaz um
certo nivel de necessidade.
Aplicando a questdo anterior - iden-
tificacdo dos elementos caracterizadores
da qualidade - a Formacdo Profissio-
nal, numa primeira aproximacao, po-
deremos encontrar a resposta nos seus

- objectivos principais.

Consideramos que a Formacao Pro-
fissional, enquanto processo de trans-
feréncia e producdo de saber aplicado,
terd como objectivo principal a cria-
¢do ou aperfeicoamento de competén-
cias profissionais*. Logo, o elemento
que permite identificar a qualidade sera
a intensidade com que esse objectivo
foi alcancado. Cabe aqui referir que, .
como uma parte significativa.da for-
macdo profissional é financiada e as-
segurada por entidades pablicas, ca-
berd a estas um papel importante na
definicdo do ponto minimo aceitével
na curva da qualidade.
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Figura n°1

. QUALIDADE A

Qualidade,

Qualidade,

Preco,

PRECO

E facil aceitar que, apds um curso

ou accdo de formagdo, os formandos
(e formadores) tenham a expectativa
de que os seus conhecimentos e capa-
cidades estejam ampliados. Se se ndo
verificar esse acréscimo de saber espe-
rado, o curso ou acgao terd falhado os
seus objectivos. Ter-se-do realizado
custos ndo compensados pelos ganhos
esperados®.

Reconhecendo entdo a qualidade
como’ um atributo objectivo e
observavel, teremos os pressupostos
para admitir que, com técnicas apro-
priadas e disponiveis, podemos avaliar
cada uma das ac¢des de formacdo, pri-
meiro na sua capacidade para produzir
as competéncias profissionais, depois
a intensidade da sua producao, tendo
como referéncia os objectivos acorda-
dos-entre a entidade formadora e o seu
cliente.

. O referencial da qualidade apela para
um sistema de actores que se relacio-
nam na perspectiva dos Clientes e For-
necedores (procura/oferta). Cada um
destes grupos ou subsistemas pode di-
vidir-se em actores particulares. Assim

Mgy

>

Preco,

nos Fornecedores poderemos encontrar
os monitores e a entidade formadora.
Nos Clientes podemos identificar os
formandos, os prescritores, os politi-
cos, etc. _

A presenca de maltiplos actores tor-
na mais complexo o processo de avali-
acao; porgue existem expectativas di-
ferenciadas, os pontos de equilibrio
podem ndo ser coincidentes.

Essa multiplicidade de actores e as
relagdes diferenciadas que estabelecem
entre si exigem que uma avaliacao, no

il

Formadores
, En’mdade formadora
Monitores

Adaptado de Boterf (1992)¢

sentido de determinar a qualidade do
sistema, analise todo o processo, des-
de o seus fundamentos - levantamento
das necessidades, analise das solucoes
e escolha da formacdo como a solucédo
{ou uma das solugdes) adequadas - até
ao momento da implementacdo dos

novos saberes em contexto de traba-

tho. Como momentos intermédios e
igualmente importantes para o éxito da
solucdo encontramos a concepgédo e
desenho das accdes e o da sua realiza-
¢ao.

Como referimos, a formacdo & um
processo integrado que se desenvolve
ao longo de varios momentos, poden-
do cada um deles ser objecto de uma

~avaliacdo propria, tendo como referén-

cia indicadores de qualidade especifi-
cos. A qualidade da Formacdo é a qua-
lidade do sistema, ndo resultando da
soma aritmética da qualidade das par-
tes.
- Esquematicamente:

Percepcionando a formagdo profis-
sional como um processo com varios
momentos, verificamos que a primeira
resposta avancada para identificar a
qualidade - acréscimo ou desenvolvi-
mento de competéncias - & insuficien-
te, porque apenas revela uma face da
questado.

Politicos
Direc¢bes

Educandos
Formandos
Estagirios
Aprendizes

Prescritores
Respons.operacionais
Hierarquia

Chefes de Projecto

Organismos da tutela l I

SR
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Qualidade de transmissao

Qualidade de aplicacio
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Figura n°® 3

Fonte: Adaptado de Boterf (1992)

Muitas das ateng¢des, nomeadamen-
te as que resultam das obrigagdes le-
gais e contratuais, centram-se no mo-
mento da concepcdo e realizacio das
accbes de formagdo. No primeiro, por-
que permite ver a coeréncia entre os
objectivos explicitados pela entidade
prescritora e os meios humanos, mate-
riais e financeiros previstos. No segun-
do, como garante do seu efectivo de-
senvolvimento, nos termos previstos no
projecto.

Ainda que importante e indispen-
savel uma apreciagdo.daquela nature-
za, ela s6 terd sentido quando
referenciada num quadro onde se ques-
tione: '

¢ qualidade do diagnéstico das ne-
cessidades de competéncias profissio-
nais

* qualidade da anélise de meios al-
ternativos

e qualidade das solugdes num con-
texto de pilotagem estratégica das com-
peténcias

ou seja uma avaliagdo da dportum'—
dade e da pertinéncia da formacdo pro-
fissional como meio adequado para a
resolucdo das necessidades iden-
tificadas.

Identificados os problemas e as so-
lugdes - momento- politico - hd que
traduzi-las em programas operacionais
e quantificados. Nesta fase podemos
encontrar também determinados indi-

cadores que nos 'pérmitam identificar a
qualidade na formacdo, nomeadamen-
te se:

® 0s programas sdo coerentes com
as competéncias a desenvolver

® as ac¢des sdo concebidas de for-

ma eficiente’ e se desenvolvem em tem-
po Gtil

* foram utilizados critérios objec-
tivos de seleccdo dos formandos

Para a concretizacdo das accées de
formagdo ou cursos podem-se reunir.o
conjunto de meios considerados como
os mais adequados - formadores, equi-
pamento, materiais, espaco fisico, etc.
Nesta fase a qualidade da accdo centra-
se no desempenho dos formados e im-
plicacdo dos formandos,..como garan-
tia de uma elevada eﬁciénéia nesta fase
de transferéncias do saber. 0 objecti-
vo a atingir & o cumprimento do pro-
gramas curriculares, num clima de par-
ticipagdo e motivagdo.

No entanto, nada garante que, apds
a formacdo, se verifique a efectiva utili-
zacdo desses conhecimentos ou aptiddes

. no local de trabalho, finalidade dltima

da formacdo profissional.

Encontramo-nos perante uma ques- -

tdo - avaliar a formagdo em contexto de
trabalho - que atende a solugbes dife-
renciadas, mas com um nexo comum, de
acordo com a situacdo dos participan-
tes:

Distinguem-se aqui dois grandes gru-
pos: '

* os formandos na condigdo de em-
pregados ou empresérios que terdo opor-
tunidade de aplicar, no curto prazo,?® os
conhecimentos adquiridos

* aqueles que, & procura de primeiro
emprego ou desempregados, ndo terdo
oportunidade imediata

0 factor principal de agrupamento,
do ponto de vista da avaliacdo, é a pos-
sibilidade de um acompanhamento mais
facilitado do primeiro grupo porque ira,
no imediato®, ser chamado a utilizar as
novas competéncias. 0 segundo grupo
exigira um acompanhamento na dupla
perspectiva da empregabilidade e do
desempenho, ambos correlacionados com
as aquisicdes realizadas em formacao.

Assim sendo, ha que verificar a qua-
lidade da integracdo dos conhecimen-
tos, capacidades e comportamentos no
trabalho. Sera esta constatacdo que nos
permitira, finalmente, concluir sobre o
nivel de qualidade da formacdo.

A aplicacdo, no contexto de traba-
lho, depende seriamente das condicdes
objectivas em que este se realiza, do

. ponto de vista da independéncia do tra-

balhador, da sua capacidade de decisdo,
natureza das tarefas, clima organiza-
cional, incentivo e motivacio & mudan-
¢a e a inovagdo e muitas outras condi-
¢bes de caracter organiza-cional que’
podem impedir, dificultar ou motivar a
introdugdo dos novos conhecimentos.
Constatado o papel das condicdes
organizacionais para uma efectiva trans-
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feréncia das aquiéigc")es para o posto de
trabalho verificamos que, a qualidade da
formacdo profissional depende umbili-

calmente das condigdes criadas no aco-.

thimento dos formandos. De facto, se a
formagdo profissional nasce da necessi-
dade detectada na empresa ou no pafs,
e ela se traduz num acréscimo de compe-
téncias necessarias, tal s6 faz sentido
num quadro mais global que agrega ob-
jectivos estratégicos e operacionais das
organizacdes, numa visdo de mercado.

Da sintese produzida pode-se con-
cluir que ndo havera qualidade na for-
macdo profissional se .

® as acgbes ndo resultarem de pro-
jectos enquadrados-em necessidades es-
tratégicas e operacionais devidamente
explicitadas e resultantes de processos
crediveis de analise e diagnédstico
ambiental e organizacional;

* ndo houver coeréncia e eficiéncia
nos sistemas de formacdo, em termos de
programas adequados, com processos
pedagdgicos que privilegiem as apren-
dizagens em ambientes mais proximos da
“produgdo”;

¢ implicarem investimentos desme-
surados para os resultados pretendidos;

® as organiza¢des ndo criarem as
condi¢cdes de acolhimento que
potenciem a transferéncia e a manu-

“tencdo do saber adquirido para o con-
texto do trabalho;

® ndo se apoiar num sistema de ava-
liacdo que permita a sua validacdo, cor-
reccdo ou reorientacdo.

‘Notas

* Verbo Enciclopédia Luso-Brasileira da Cultura
? Utilizado numa acepgdo lata, onde, no caso concreto, se considera o individuo ou entidade que utiliza
os servicos da Formagdo Profissional. Neste contexto incluiremos quer os formandos quer as entidades

promotoras - empresas, IEFP e outras entidades

* Na drea em discussdo o “produto” inclui ndo s6 o desenho das accdes mas, e como elemento essencial,
os seus resultados

“ Capacidade de mobilizar, em tempo oportuno, uma combinaciio de conhecimentos, capacidades e
comportamentos directamente (teis e apliciveis no contexto do trabalho.

* A justificaco econdmica e financeira pode ser outro critério de avaliacio da qualidade na formacdo.
Alguns autores consideram ser este o nivel mais elevado, logo o desejado, da avaliagdo profissional

¢ Boterf, Guy; Barzucchetti;VinEen_t, Francine (1992); Comment Manager la Qualité de la Formation
Professionelle; Les Editions d'Organisation

7 Parg obter o resultado pretendido ndo hd solucbes de menor custo ?.
& Estamos a referir implicitamente conhecimentos na drea do saber-fazer

* Admitindo também que -estdo criadas as condicdes organizacionais que permitem ao formado. a
transferéncia de aquisicGes para o posto de trabalho




Comunicacdo apresentada no 1° Congresso de Faro,
painel: turismo e animacdo urbana, organizado pela
Ambifaro, 4-5 Setembro de 1997.

'es do Produto Faro

‘Paulo Aguas

Prof. Adjunto, ESGHT

0 turismo pode ser definido de miltiplas
formas de acordo com os objectivos e as

percepgoes das entidades envolvidas,

tais como associagdes profissionais e

empresariais, sector piblico, investiga-
dores, étc.. No entanto, muitas das
perspectivas desenvolvem o conceito
tendo por base o que é o turista (Smith

1988). Podem caracterizar-se como

orientagées pelo lado da procura

De acordo com a Organizacao
Mundial de Turismo (OMT), considera:se
turista todo o visitante que permaneca

um periodo minimo de 24 horas fora da.

sua residéncia habitual ou pernoite nou-
tro local, no préprio pais ou no estran-
geiro, por outros motivos que nio o exer-
cicio de uma actividade remunerada re-
gular no destino visitado {(OCDE 1989).
Lazer e negdcios (actividades profissio-

nais) constituem os principais motivos

de viagem. -

Uma perspectiva mais ampla de ana-
lisar o turismo pelo lado da procura
deve englobar todos os visitantes in-
dependentemente da duracdo periodo
de permanéncia. Os visitantes com pe-
riodo de permanéncia inferior a 24
horas ou que ndo pernoitem sdo desig-
nados por excursionistas.

Néo deixando de ser importante esta
perspectiva pelo lado da procura, o lado
da oferta afigura-se o mais adequado
para a definicdo do turismo enquanto
inddstria por permitir uma melhor des-
crigdo das actividades econémicas. Para
Holloway (1983) o turismo é transpor-
te, alojamento e atracgBes, nas quais

O destino turistico cidade

inclui a alimentacdo. Smith (1988) vai
mais longe considerando que o turismo
é constituido pelo conjunto de todas
as actividades que directamente forne-
cem bens e servigos durante o periodo
de permanéncia no destino.

0 conceito de destino turistico é
apre-sentado por Coltman (1989) como
uma area (local/regido) possuidora de
diferentes recursos naturais ou atraccoes
resultantes da accdo do Homem, suscep-
tiveis de atrair ndo residentes, isto §,
visitantes. Mais genericamente, o desti-
no poder ser abordado como um domi-
nio inter-organizacional com uma multi-
plicidade de intervenientes, individuais
e organizacionais, implantado numa area
com fronteiras geogréficas e politicas
(Jamal e Getz 1996). '

Os recursos turisticos constituem a
matéria prima a partir da qual se desenvol-
ve a actividade turistica. Cerro (1991) dis-
tingue entre recursos actuais (encontram-
se incerporados no mercado turistico) e

" recursos potenciais (ndo se encontram in-

corporados) e entre recursos bésicos
(destination attractions) e recur-sos com-
plementares (tourists attractions).
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- Neste trabalho entende-se por des-
tino turistico uma regido com caracte-
ristic8s fisicas, histdricas e etnograficas
que a identifiguem em relacdo as de-
mais, capaz de desenvolver uma ou mais
diferentes formas de turismo {ex.: sol e
praia; turismo cultural; turismo despor-

tivo; congressos e incentivos; turismo

_no espaco rural; turismo religioso;
etc..) atraindo ndo residentes. Nesta
perspectiva, o destino turistico assu-
me a natureza de produto compésito.

Por sua vez, a cidade apresenta-se
como um caso particular de um desti-
no turistico capaz de desenvolver uma
ou mais diferentes formas de turismo e
nao, como muitas vezes sucede, como
uma mais uma forma de turismo.

Tal como uma empresa, a cidade,
enquanto destino turistico, necessita
de investimento e um plano estratégi-
co de marketing, onde a segmentacao
produto/mercados ajuda a desenvolver
o tipo de turistas compativeis com a
sua sustentabilidade. Contudo, contra-
riamente as empresas e decorrente da
sua natureza composita ndo existe um
entidade Gnica capaz de controlar to-
talmente as suas actividades.

A solucdo mais comum para este tipo
de situacdes passa pela criagdo de or-
ganizagdes locais de turismo? as quais
devem desenvolver as suas actividades
em estreita colaboragdo e coordenacéo
com as organiza¢des regionais de tu-
rismo. As organizacdes locais de turis-
mo devem congregar 0s principais
intervenientes no destino turistico ci-
dade, sendo de destacar o papel a as-
sumir pelas autarquias resultante das
suas funcdes e competéncias sem nun-
ca minorar a importancia da participa-
cdo dos parceiros privados. Por analo-
gia com as organizagbes regionais de
turismo, as principais actividades das
organizagdes locais de turismo sdo
(Heath e Wall 1991):

* definicdo de uma estratégia para
o turismo da cidade; '

* representagdo dos interesses da
cidade ao nivel regional;

* incentivo ao desenvolvimento de
uma. oferta turistica adequado as ne-
cessidades da procura;

* promocdo da cidade, nomeada-
mente através da criacdo de .servigos
de informacéo e da produgdo de mate-
rial de divulgagéo.

0 Marketing aplicado as
cidades

Ha muito que o conceito de mar-
keting extravasou a dimensdo empre-
sarial de que & oriundo. Do ponto de
vista empresarial o marketing consti-
tui um “sistema de actividades para
planear, fixar precos, promover e dis-
tribuir servicos e produtos desejados
por segmentos alvo tendo em vista. o
atingir de objectivos organizacionais”
(Stanton e Futrell, 1987).

Uma definigdo mais ampla do con-
ceito centra a esséncia do marketing
na troca (transaccao), do que quer que

' seja, com a finalidade de satisfazer ne-
cessidades humanas (Stanton e Futrell,

1987) ou, simplesmente, promover com-
portamentos favoraveis a realizacdo de
objectivos {Lendrevie et al. 1996)sEsta
abrangéncia valida a aplicacdo do
marketing a todo o tipo de organiza-

¢bes, sejam lucrativas ou ndo lucrati-

vas, e a um leque amplo de objectos

. para além dos tradicionais bens de gran-

de consumo e servicos, tais como idei-
as, pessoas e lugares.

Em simultaneo com a extensdo do
marketing a novos sectores de activi-
dade e a organizacdes ndo lucrativas
assiste-se a um élargamento das suas
fungdes que durante muito tempo se
circunscreveram & actividade dos ven-
dedores e a distribuicdo fisica dos pro-
dutos. A diferente natureza da exten-

sao das funcdes do marketing condu-
ziu & distingdo entre marketing estra-
tégico e marketing operacional (Ver
Quadro 1).

Enquanto as funcdes do marketing
estratégico estdo directamente relaci-
onadas com a definicdo de um rumo
(caminho) visando a concretizacdo da
missdo e de objectivos genéricos da
organizacdo, as fungdes do marketing
operacional garantem a concretizagdo
desse mesmo rumo.

Como ja foi referido, a entidade ci-
dade enquanto objecto da intervencdo
de marketing apresenta a particulari-
dade, comum a dos destinos. turisti-
cos, de produto compdsito sujeito a
intervencdo de diversos actores, do
sector piblico e do sector privado.
Porém, reconhece-se um papel de lide-

Quadro 1

Funcgdes do Marketing

Marketi ng Estratégico

Estudo de mercado

Escolha dos mercados (ou das clientelas alvo)
Concepcdo do produto ou servico a vender
Fixacdo do nivel de pregos

Escolha dos canais de distribuicio
Elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo

Marketing Operacional
.

Estabelecimentos de campanhas

" de publicidade e de promogdo

Acgdo dos vendedores e marketing directo
Distribuicdo dos produtos e merchandising
Servigos pés-venda

Fonte: Lendrevie et al. (1996)

ranga ao sector pablico, nomeadamen-
te através das autarquias as quais re-
presentam vontades e interesses dos
eleitores (residentes).




A partir de Nascimento e Pereira

, (1996) depreende-se que a missdo da
.cidade consiste na prestacdo de servi-

¢os que garantam a qualidade de vida
de residentes e visitantes. Ainda de
acordo com os referidos autores, cons-
tituem objectivos genéricos da cida-
de:

¢ 0 aumento da satisfacdo geral e
fideliza¢do dos actuais residentes;

® 3 atrac¢do de potenciais promo-
tores de projectos;

® 3 atraccdo de novos residentes;

¢ o refor¢o da imagem e identidade
propria da cidade.

Por sua vez, sdo os seguintes os
vectores de actuacio estratégica das
cidades (Otto 1996):

® design urbano;

¢ infra-estruturas;

*® servicos basicos;

* atraccdes?.

Se ao nivel das infra-estruturas e

dos servigos basicos assiste-se a uma -

responsabilidade e intervencdo quase
exclusiva do sector piblico, ao nivel
do design urbano e das atracgdes veri-
fica-se uma responsabilidade e inter-
vencdo partilhadas entre sector pabli-
co e sector privado. Embora se reco-
nheca que tal partilha ocorra em graus
distintos, com uma preponderancia do
sector pablico ao nivel do design ur-
bano e do sector privado ao nivel das
atraccoes®.

A formulacdo de uma estratégia de
marketing para a cidade exige uma pré-
via andlise da situacdo (onde é que
estamos?), também designada por au-
ditoria de marketing, que deve permi-
tir encontrar respostas a varias ques-
tdes, nomeadamente:

¢ Que cidade pretendem os residen-
tes? .

¢ Que beneficios pode a cidade ofe-
recer aos seus visitantes (actuais e
potenciais)? '

Ainda relativamente aos visitantes
duas abordagens podem ser seguidas
(Kotler, Haider e Rein 1993):

¢ recolha de informagdo sobre os
actuais visitantes - Qual a sua prove-
niéncia? Qual o motivo da escolha da
cidade? Quais as suas caracteristicas
demograficas? Qual o seu grau de sa-
tisfacdo? Quanto gastam? Quantos re-
petem a visita? - para determinacdo de
quais sdo os mais faceis de atrair; ou

¢ identificacdo dos visitantes cujos
interesses e motivacdes podem encon-
trar respostas nas atraccdes existentes
na cidade.

Auditoria de Marketing da
Cidade de Faro - Andlise dos

| Clientes: Residentes e Visitantes

Limitacdes da analise e fontes de
informacao
Uma completa auditoria de

marketing envolve a realizacdo da ana- .

lise externa para identificacdo de opor-
tunidades e ameacas e da anilise in-
terna para identificagdo de forgas e fra-
quezas. Por sua vez, a analise externa é
composta pelo ambiente geral, comum
para todas as organiza¢des e/ou enti-
dades, e pelo ambiente especifico. Este
dltimo assume uma maior importancia
em termos de analise de marketing sen-
do composto por clientes, fornecedo-
res e concorrentes.

0 que de seguida se apresenta é
apenas uma parte do todo auditoria de
marketing, concretamente a analise de
clientes da cidade, ela propria incom-
pleta. De facto, a realizacdo de uma
andlise de clientes exaustiva da cidade
de Faro ndoc é possivel devido &
inexisténcia de dados, os quais sdo re-
lativamente dispendiosos de obter pois
as fontes secundarias susceptiveis de
utilizagdo ndo permitem a resposta a
muitas questdes, por exemplo::

® Qual & o perfil s6cio-demografico
dos visitantes?

¢ Quais sdo as motivacdes e grau
de satisfacdo de residentes e visitan-
tes? '

Entre a alternativa de se ficar pela
simples listagem de conteidos,
metodologias e fontes de informacéo
para a realizacio de uma anlise de cli-
entes optou-se por recorrer a utiliza-
¢do de informagdo relativamente aces-
sivel para o autor e que, na sua maio-
ria, nunca foi trabalhada para este fim.

Principais fontes de informacao uti-

lizadas: '
~® Movimento nos Postos de Turis-

mo 1992-96 - RTA/Divisdo de Estudos
e Planeamento;

¢ Base .de dados do inquérito a re-
sidentes de Faro sobre percepcdes da
cidade - Maio/Junho 1997 - Duarte
Padinha - Projecto do Curso de Estu-
dos Superiores Especializados em
Marketing da Universidade do Algarve
- Escola Superior de Gestdo, Hotelaria
e Turismo.

¢ Base de dados do inquérito ao
perfil do turista via aérea - Julho-Se-
tembro 1995 - Universidade do Algarve
- Escola Superior de Gestdo, Hotelaria
e Turismo; '

® Base de dados do inquérito aos
utentes dos Postos de Turismo-sobre
os servicos procurados - Junho 1996 -
Susana Miguel - Projecto do Curso de
Estudos Superiores Especializados em
Marketing da Universidade do Algarve
- Escola'Supen'or de Gestdo, Hotelaria
e Turismo; '

0 autor manifesta publicamente o
seu agradecimento a Susana Miguel e a
Duarte Padinha pela autorizacdo con-
cedida para utilizagdo das suas bases
de dados resultantes de inquéritos por
eles efectuados.
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Resultados obtidos
" Residentes - zonas preferidas de
Faro e grau de importancia e de
desempenho de atributos
0 inquén’tb a residentes foi

“implementado a uma amostra néo alea-
toria constituida por 120 elementos
com as seguintes caracteristicas:

o distribuicao etaria
20-29 anos 19.2%
30-39 anos 20.8%
40-49 anos 18.3%
50-59 anos 15.8%
60-69 anos 14.2%
mais de 69 anos 11.7%;
* sexo

masculino 47.5%
feminino 52.5%;

* habilitacdes literarias
primario 13.3% '
basico 10.8%
secundario 41.7%
superior 34.2%;

* zona de habitacéo
Alto Rodes 11.7%
Atalaia 6.7%

Av. 5 de Outubro 9.2%
Baixa 5.8%

Bom Joao 8.3%

Cidade Velha 4.2%
Horta da Areia 0.8%
Largo do Carmo 6.7%
Largo do Mercado 1.7%
Penha 13.3%

Riamar 9.2%

Sao Luis 22.5%.

Reconhece-se que ao nivel das ha-
bilitacbes literdrias a composigdo da
-amostra afasta-se das caracteristicas do
universo. 0 enviesamento verificado
constitui uma antecipacdo das carac-
teristicas futuras do universo, pois a
tendéncia aponta no sentido de uma
populacdo residente com maiores ni-
veis de instrucdo.

Foi solicitado aos inquiridos que
listassem as 12 zonas da cidade consi-
deradas por ordem de preferéncia ge-
nérica, do 1° ao 12° lugar. As zonas da
Cidade Velha e da Baixa sdo as que apre-
sentam uma pontuacdo média mais bai-
xa 0 que significa que relinem um mai-
or grau de preferéncia (Ver Quadro 2).

Por sexo ndo se verificam diferen-
¢as nas preferéncias, o que ja ndo acon-
tece por niveis etarios e por habilita-
cOes literarias.

Diferencas detectadas por niveis
etarios*:

® Av. 5 de OQutubro (A5Y - as faixas
etarias até aos 60 anos apresentam um
grau de preferéncia mais elevado do
que a faixa etaria mais de 69 anos, res-
pectivamente 4.2, 3.6, 3.2, 4.3, 4.0
contra 8.2.

» Riamar (RM) - as faixas etéarias até
40 anos apresevntam um grau de prefe-
réncia mais elevado do que as faixas
etéarias mais de 60 anos, respectivamen-
te 7.1 e 7.9 contra 10.1 e 10.4.

® Atalaia (AT) - a faixa etéria 50-59
anos apresenta um grau de preferéncia
mais elevado do que as faixas etarias
20-29 e 30-39 anos, 6.7 contra 9.3 e
9.9. o

® Penha (PE) - a faixa etaria mais
de 69 anos apresenta um grau de’ pre-
feréncia mais elevado do que a faixa
etaria 50-59 anos, 7.2 contra 9.8.

Diferencas detectadas por niveis
de habilitac¢oes literarias:

® Av. 5 de Outubro (A5) - os gru-
pos ensino secundario e superior apre-
sentam um.grau de preferéncia mais ele-
vado do que o grupo ensino primario,
respectivamente 3.4 e 4.2 contra 7.1.

® Largo do Mercado (LM) - o grupo
ensino primario apresenta um grau de
preferéncia mais elevado do que o gru-
po ensino complementar, 3.4 contra
6.3. E

¢ Riamar (RM) - o grupo ensino su-
perior apresenta um grau de preferén-

Quadro 2

Zonas Preferidas da Cidade Escala: 1 a 12

Pontuacao

Zona da Cidade
A
Cidade Velha (CV) 2.0
Baixa (BX) 2.5
Av. 5 de Outubro (A5) 4.4
Largo do Carmo (LC) 4.7
Largo do Mercado (LM) 5.5
Sao Luis (SL) 6.4
Bom Jodo (BJ) . 7.0
Alto Rodes (AR) 7.9
Riamar (RM) 8.6
Atalaia (AT) 8.7
Penha (PE) 8.8
Horta da Areia (HA) 11.5

cia mais elevado do que o grupo ensi-
no primario, 7.7 contra 10.2.

e Atalaia (AT) - o grupo ensino bé-
sico apresenta um grau de preferéncia
mais elevado do que o grupo ensino
superior, 7.2 contra 9.3,

As zonas Cidade Velha (CV), Baixa
(BX), Largo do Carmo (LC), Sdo Luis (SL),

-Bom Jodo (BJ), Alto Rodes {AR) e Horta

da Areia (HA) ndo apresentam diferen-
cas nas preferéncias por sexo, idade e
habilitacbes literarias. ’

Os inquiridos classificaram os 10 atri-
butos listados no Quadro 3 numa escala
de 1 (nada importante) a 7 (muito im-
portante). Metade dos atributos apre-
sentam médias iguais ou-shperiores ab,

‘0 que deve ser rotulado como de grande

importancia. Os atributos considerados
mais importantes pelos residentes inqui-
ridos sdo Seguranca e Limpeza e Higie-
ne.

Tal como para as zonas preferidas da
cidade, ndo se verificam diferencas por .
sexo no grau de importancia indicada
para os atributos, o que ja ndo acontece
por niveis etarios e por habilitacoes li-
terérias.

Diferencas detectadas por niveis
etarios:

* Conservagdo e Manutencao dos Edi-
ficios - a faixa etéria 60-69 anos atribui




uma maior importancia do que a faixa
etaria 20-39 anos, 6.8 contra 5.5.

* Diversidade da Oferta de Servicos -
 as faixas etarias 20-29, 30-39 e 50-59
anos atribuem uma maior importancia do
que a faixa etria 60-69 anos, respecti-
vamente 5.7, 5.8 e 6.1 contra 4.2,

® Animagdo - a faixa etaria 20-29
anos atribui uma maior importancia do
que as faixas etarias mais de 50 anos,
5.3 contra 3.4-3.7,

Diferencas detectadas por niveis
de habilitacdes literarias:

* Existéncia de Espagos Verdes - o gru-

po ensino superior atribui maior importan-
cia do que o grupo ensino primario, 6.5
contra 5.5, '

* Diversidade da Oferta de Servicos
- 0 grupo ensino superior atribui mai-
or importancia do que o grupo ensino
secundario, 6.0 contra 4.9. 4

® Animacdo - o grupo ensino supe-
rior atribui maior importancia do que
0 grupo ensino primério,
3.3.

Os resultados obtidos por habilita-
cOes literdrias constituem um indica-
dor de que o grau de exigéncia, ilus-
trado pelo grau de importancia, aumen-
ta com o nivel de instrucdo. Simulta-
neamente, trata-se de uma antecipa-
¢ao de que no futuro o grau de exi-

4.7 contra -

géncia vai aumentar, consequéncia do
aumento esperado do nivel de instrucio
dos residentes. '

Os atributos Seguranca, Limpeza e
Higiene, Fluidez no Transito, Facilida-
de de Estacionamento, Existéncia de
Equipamentos de Formacdo e Existén-
cia de Recintos Culturais e Desportivos
ndo apresentam diferencas no grau de
importancia atribuido por sexo, idade
e habilitacdes literarias.

A avaliacdo do desempenho dos atri-
butos, por zona da cidade, numa esca-
la de 1 (mau) a 7 (excelente), revela
alguns sinais de preocupacéo (Ver Qua-
dro 4). De facto, das 120 avaliagbes
realizadas (10 atributos x 12 zonas)

apenas 23 (19.2%) registam um valor

igual ou superior a 4, 0 qual pode ser
considerado como um nivel minimo de
desempenho satisfatorio.

Os atributos podem ser classifica-
dos em 2 grandes grupos: '

® 0s que se concentram em deter-
minadas zonas da cidade estando pra-
ticamente ausentes das restantes, ex.:
Equipamentos de Formacdo, Recintos
Culturais e Desportivos, Diversidade da
Oferta de Servigos e Anjimagéo e Vida
Nocturna. :

® 0s que devem estar pl‘gsentes em
todas as zonas da cidade, ex.: Segu-

Quadro 3

Grau de Importdncia de Atributos Escala: 1 a 7
Atributos _ Importéncia
Seguranca 6.6
Limpeza e Higiene 6.3
Existéncia de Espacos Verdes 6.1
Fluidez do Transito v 6.1
Conservagdo e Manutencdo dos Edificios 6.0
Facilidade de Estacionamento 5.9
Existéncia de Equipamentos de.Formacdo (creches; escolas...)’ 5.6
Existéncia de Recintos Culturais e Desportivos 5.6
Diversidade da Oferta de Servigos 5.4
Animacdo e Vida Nocturna 4.3

“

ranga, Limpeza e Higiene, Fluidez do
Transito, Conservacio e Manutencéo

»dos Edificios e Facilidade de Estacio-

namento.

0 primeiro grupo pode ser designa-
do genericamente por Equipamentos
enquanto o segundo grupo por Servi-
¢os. '

Se ao nivel do primeiro grupo de
atributos é de esperar diferentes niveis
de desempenho por zona da cidade, ao
nivel do segundo grupo de atributos
deve ser exigido niveis homogéneos de
desempenho em todas as zonas da ci-
dade.

Em apenas 3 situagBes o desempe-
nho do atributo ultrapassa o seu grau
de importancia: Fluidez do Transito na
Horta da Areia, Diversidade da Oferta

~ de Servigos e Animacdo e Vida Noctur-

na na Baixa.

Visitantes via aérea

Um inquérito sobre o perfil do turis-
ta realizado no periodo de Jutho a Se-
tembro de 1995, na sala de embarque
do Aeroporto Internacional de Faro, a
1345 passageiros estratificados por pais
de residéncia detectou que apenas 2.3%
tinham permanecido em Faro.

Os passageiros que: permaneceram em
Faro apresentaram um maior grau de
fidelizacdo, 71.4% repetiram a visita ao.
Algarve contra 35.7% dos restantes passa-
geiros e nos Gltimos 5 anos realizaram um
ndmero médio de 5.1 visitas contra 2.2
dos restantes. o

Para o conjunto de passageiros in-
quiridos, descanso e relaxe, praias, cli-
ma e gastronomia sdo os atributos mais
importantes na escolha do ‘Algarve. Fm
termos de classificacdo das férias (de-
sempenho) os atributos praias, clima,
descanso e relaxe e gastronomia sio
novamente os mais apreciados, verifican-

" do-se uma elevada consisténcia entre

importancia e desempenho (Ver Quadro
5).
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Quadro 4
Desempenho dos Atributos, por Zona da Cidade Escala: 1 a 7

& .
Atributos A5 AR AT BJ BX cv HA LC LM - PE RM SL
|
Seguranca 4.2 2.8 2.8 3.1 4.8 4.2 1.6 4.4 3.4 2.4 2.7 3.4
Limpeza e Higiene 4.1 3.0 2.7 3.1 3.8 5.1 1.9 3.7 3.0 2.3 2.9 3.0
Existéncia de Espagos Verdes 4.5 2.7 3.0 3.4 4.4 3.6 2.0 3.4 2.7 2.2 2.4 2.8
Fluidez do Transito 3.5 3.9 4.2 3.9 2.2 4.3 5.9 2.9 2.6 2.1 3.0 2.6
Conservagdo e Manutengdodos Edificios 4.8 3.3 3.5 3.6 4.3 5.1 2.0 3.9 3.5 2.9 3.4 3.3
Facilidade de Estacionamento 2.7 3.7 4.2 3.8 . 1.6 3.8 5.5 2.3 2.4 2.8 2.7 2.8
Existéncia de Equipamentos .
de Formagdo (creches; escolas...) 4.4 3.5 2.9 3.3 3.2 2.3 1.9 3.3 3.1 5.2 2.8 3.7
Existéncia de Recintos
Culturais e Desportivos 3.3 2.6 2.4 2.7 3.7 5.0 1.9 3.0 2.2 3.0 2.3 3.8
Diversidade da Oferta de Servigos 4.9 2.8 2.4 2.8 6.3 3.3 1.6 4.4 4.5 3.3 2.8 4.0
Animacgdo e Vida Nocturnd 3.0 2.2 2.2 2.5 6.1 3.4 1.5 4.8 2.7 2.5 2.4 2.7

Um estudo sobre a segmentacio de
mercado do Algarve tendo por base os
beneficios do produto, que utilizou os
dados do inquérito em causa, identifi-
cou 7 dimensdes de escolha do Algarve:

_Animacdo - Férias Activas; Cultura; Fa-
milia; Lazer - Férias Passivas; Ambien-
te; Acessibilidade/Novidade; e Golfe. Os
atributos atras citados como os mais
importantes integram, na sua maioria,
a dimensdo Lazer - Férias Passivas
(Viegas e Aguas 1997).

No conjunto dos 22 atributos apre-
sentados no Quadro 5, Faro apresenta
diferengas em apenas 4 quer em termos
de importéncia (expectativa) quer em
termos de desempenho (experiéncia)®.

~As diferencas obtidas ndo permitem
grandes conclusdes, sendo apenas de
salientar o desempenho mais fraco de
Faro em termos de desporto e oportu-
nidades de recreio e em termos de dis-
ponibilidade e qualidade do alojamen-

_to. X

Em sintese, em termos de visitantes
(turistas) via aérea Faro apresenta ni-
veis de expectativa (importancia dos
atributos) e de experiéncia (desempe-
nho dos atributos) .muito idénticos ao
do resto do Algarve. Admite-se que a
reduzida dimensdo da amostra referente
a Faro possa ter constituido um forte

obstaculo .para a ndo deteccdo de mais

diferencas estatisticamente significativas
e dignas de registo (Ver Quadros 6 e 7).

Visitantes dos Postos de Turismo
No periodo de 1992 a 1996, o movi-
mento de visitantes no Posto de Turis-
mo (PT) da Regido de Turismo do Algarve
(RTA) sito na cidade de Faro registou
uma quota de 11.2% correspondente ao
2° lugar no conjunto dos 17 Postos de
Turismo em funcionamento. No periodo
em referéncia o movimento de visitan-
tes no conjunto dos 17 Postos de Turis-
mo foi de 3,737,058, a.que corresponde
uma média anual de 747,412, -,
~ Como ilustra o Quadro 8, a quota re-
gistada pelo Posto de Turismo de Faro

" ultrapassa largamente a quota do con-

celho de Faro na oferta de alojamento
no Algarve, 1.9% em 1995° (DGT 1995 e

INE 1996), e no movimento de turistas -

no Aeroporto de Faro, 2.3% no Verdo de
1995 (Aguas et al. 1996). Trata-se de

. um primeiro indicador de que Faro & vi-

sitada predominantemente por excursi-
onistas (visitantes com periodo de per-
manéncia inferior a 24 horas ou que nio
pernoitam).

Contrariamente ao que se poderia
esperar, dado que a oferta turistica de
Faro estd menos dependente do sol e
praia que muitos outros locais no
Algarve, o Posto de Turismo de Faro

12

apresenta uma sazonalidade superior &

- média da regido. O -indicador de

sazonalidade utilizado é o coeficiente
de variacio da distribuicio mensal do
movimento de visitantes nos Postos de
Turismo. Valores mais elevados signifi-
cam uma maior concentracdo dos flu-
x0s num menor nlmero de meses ( ver
quadro8 ).

A explicacdo dos resultados obtidos
para Faro pode ser encontrada através
da andlise do pais de residéncia dos vi-
sitantes dos Postos de Turismo (Ver Qua-
dro 9). De facto, em termos relativos, o
Posto de Turismo de Faro apresenta um
maior movimento de Visitantes proveni-
entes do Sul da Europa (Espanha, Fran-
¢a, Italia e Portugal), origem que apre-
senta uma maior concentracdo de fluxos
turisticos no periodo de Verdo do que a
Europa Ocidental (Reino Unido, Alema-
nha, Holanda e Bélgica, entre outros).
Outra grande distin¢do entre os fluxos
turisticos do Sul da Europa e da Europa
Ocidental reside na menor utilizacdo de
férias organizadas por parte dos primei-
ros.

Um inquérito realizado em Junho de
1996 a 505 visitantes dos Postos de
Turismo (dos quais 57 realizados em
Faro), estratificados pelo movimento de
cada Posto no més analogo do ano
transacto, sobre os servicos (informa-
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Quadro 5

Atributos de escolha do Algarve - Importancia e Desempenho

Escala: 1 a 10

Atributos de escolha

Descanso e relaxe

Praias

Clima

Gastronomia

Ar puro

Nivel de pregos

Disponibilidade e qualidade do alojamento
Hospitalidade '
Baixa criminalidade

Entretenimento e vida nocturna
Paisagem

Acessibilidade :
Desporto e oportunidades de recreio

Aquisicdo de conhecimentos/enriquecimento pessoal

Compras
Tipicidade
Infra-estruturas urbanas

. Atracgbes histdricas
Bom local para criancas
Actividades culturais
Festivais e eventos especiais
Golfe

¢bes) procurados permitiu identificar
algumas diferencas entre os visitantes
do Posto de Turismo de Faro e os visi-
tantes dos restantes Postos de Turis-
mo (Ver Quadros 10 e 11).

Comparativamente com os restantes
Postos de Turismo, os visitantes do PT
de Faro apresentam habitos de utiliza-
cao mais frequente deste tipo de servi-
¢os, o que significa que sdo mais in-
dependentes recorrendo em menor grau
ao turismo organizado.

Mapa da cidade e monumentos séo,
em termos comparativos com os restan-
tes PTs, as informacdes mais procura-

Quadro 6

Importancia /Desempenho
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‘das em Faro, o que é consentaneo com
as caracteristicas da oferta da cidade. -

Em termos comparativos, as informa-
¢bes menos procuradas sdo calerdario
de acontecimentos, feiras e mercados
e horarios de autocarro. As feiras e
mercados porque os visitantes ndo as
associam a um meio ufBano; horérios
de autocarro porque se trata de um
meio de transporte menof utilizado
pelos visitantes de Faro; calendarios de
acontecimentos porque permanecem
(pernoitam) em menor percentagem no
local.

De facto, ainda de acordo com os

Importancia dos Atributos de escolha do Algarve Faro versus Restantes Locais

Escala: 1 a 10

Atributos de escolha

Faro  Restantes Locais

_

Baixa criminalidade

Golfe

Desporto e oportunidades de recreio
Infra-estruturas urbanas

4.5 6.5
4.5 ' 3.0
4.0 5.8
4.0 6.9

L
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resultados do questionario, apenas
21.1% dos visitantes do PT de Faro

pernoitam no concelho. De entre os
principais centros urbanos, apenas Sil-
ves regista um valor inferior com 15.4%,
seguindo-se Loulé 21.7%, Portimdo
45.2%, Tavira 56.0%, Lagos 61.3% e

- Albufeira 73.5%.

Os valores registados podem ser in-
fluenciados pelos seguintes factores:

* capacidade do local em reter.o
visitante por varios dias;

® localizacdo/acessibilidade do lo-
cal (centralidade versus periferia);

® tipo de viagem (organizada versus
independente).

Para além do concelho de Faro com
os referidos 21.1%, os visitantes do PT
de Faro distribuem-se pelos seguintes
locais de alojamento: Portimdo 7.9%;
Lagoa 7.9%; Albufeira 13.2%; Loulé
10.5%; Tavira 7.9%; Vila Real de Santo
Antobnio 5.3%. Os restantes 26.3% per-
noitam em vérios locais durante o pe-
riodo da sua permanéncia no Algarve.

Daqui se pode concluir que Faro tem
uma capacidade de atraccio de turis-
tas que permanecem na nossa regio
entre Portimdo e Vila Real de Santo
Antonio, representando um importan-
te elemento do produto turistico
compbsito Algarve ao contribuir, pelas
suas caracteristicas, para a diversifica-
¢do da oferta.

Conclusées e Recomendacbes

As cidades devem ser abordadas
como destinos turisticos com capaci-
dade de desenvolver uma ou mais for-
mas de turismo. A natureza compésita
do produto turistico cidade obriga a
que o planeamento estratégico de
marketing seja assegurado por uma
equipa que congregue os diversos
intervenientes, pablicos e privados. A
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Quadro 7

Desempenho dos Atributos de escolha do Algarve Faro versus Restantes Locais

Escala: 1 a 10
Atributos de escolha

[

Hospitalidade

Praias

Desporto e oportun‘idades de recreio
Disponibilidade e qualidade do alojamento

Faro  Restantes Locais
8.4 74
7.9 . 8.7
6.0 6.9
5.7 7.2

solucdo pode passar pela criacdo de
uma organizacdo local de turismo ou
pela sua insercdo na agéncia local de
desenvolvimento.

0Os vectores de actuacdo estratégi-

ca das cidades (design urbano, infra-
estruturas, servicos basicos e atraccdes)
- ndo sdo de exclusiva responsabilidade

e intervencdo do sector pablico, pelo.
que é imperativo um permanente refor-

¢o da cooperacdo sector pablico-sec-
tor privado. A Ambifaro, agéncia local

de desenvolvimento, redne as condi-

¢Oes para tal desiderato.

A visdo e a definicdo dos objecti-
vos para a cidade devem ter por base a
auditoria de marketing, com destaque

para a analise dos clientes (residentes

e visitantes) e da concorréncia. A au-
ditoria de marketing ndo pode ser rea-
lizada pontualmente mas em continuo,
(nica forma de, permanentemente, po-
der apoiar a tomada de decisdo. 0 ob-
servatério local de turismo constitui a
resposta mais adequado para esta ne-
cessidade.

Os residentes de Faro nutrem uma

maior preferéncia pelas zonas da cida-
de com um maior nimero de valéncias
destinadas ao lazer, Cidade Velha e Bai-
xa. De uma forma geral, os Equipamen-
tos (Equipamentos de Formacdo, Recin-
tos Culturais e Desportivos, Diversida-
de da Oferta de Servigos e Animacio e
Vida Nocturna) e os Servicos (Seguran-
¢a, Limpeza e Higiene, Fluidez do Tran-
sito, Conservagdo e Manutencdo dos

Edificios e Facilidade de Estacionamen-

" to) apresentam um desempenho inferi-

or ao desejado pelos residentes. Apon-
tando a tendéncia para um aumento
da exigéncia dos residentes urge en-

contrar solucdes para melhores desem-

penhos.
Faro capta uma reduzida parcela dos

fluxos turisticos que utilizam o Aero--

porto Internacional de Faro para visi-
tar o Algarve. A quota de oferta de alo-
jamento de Faro em termos da Regido

Quadro 8

Algarve diminuiu 71.2% entre 1975 e
1995, de 6.6% para 2.1%. Revelando
dificuldades para atrair turistas, Faro
apresenta capacidade para atrair excur-
sionistas (turistas noutros locais do
Algarve) até a um raio de 70 Km, ndo
obstante as caréncias existentes ao

_nivel das vias de comunicacdo. Os flu-

xos de visitantes apresentam-se mais
sazonais do que a média da Regido dado
que estdo menos associados ao turis-
mo organizado. Os propésitos da visi-
ta a Faro sdo de natureza eminente-
mente cultural. -

Assim sendo, o principal alvo da ci-
dade de Faro deve ser o mercado ex-
cursionista (turistas noutros locais do
Algarve), constituindo factores criti-
cos de sucesso: '

® Acessibilidades inter-regionais -
a sua melhoria deve ser definitivamen-
te entendida pelas autoridades como a

Movimento de Visitantes nos Postos de Turismo da RTA

quota de mercado e sasonalidade - 1992-96

Posto de Turismo Quota de Visitantes

Ranking sasonalidade Ranking

Albufeira 9.7% 3 38 14
Alcoutim 0.9% 15 29 C17
Aljezur 3.6% 13 45 7
Armagdo de Péra 5.8% 10 43 11
Castro Marim 0.7% 16 46 6
Carvoeiro 5.9% 8 44 9
Faro ' 11.2% 2 58 4
Lagos 7.1% 7 53 5
Loulé 5.2% 11 44 10
Monte Gordo 7.6% 6 34 16
Olhdo 3.1% 14 66 1
Portimao 12.3% 1 38 15
Praia da Rocha 8.1% 5 39 13
Quarteira 8.2% 4 61 3
S.Bras de Alportel 0.3% 17 44 8
Silves 4.4% 12 42 12
Tavira 5.8% 8 62 2
TOTAL/MEDIA 100.0% 45

—

Fonte: RTA/Divisdo de Estudos e Planeamento - dados tratados pelo autor
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medida estruturante de maior impacto
na necessaria e desejada diversificacio
do produto turistico Algarve. Indiscu-
tivelmente o Algarve é diverso, sendo
extremamente importante o contributo
dado por Faro. Importa, pois, possibi-
litar uma maior mobilidade ao turista
- que nos visita para lhe garantir uma
oferta mais diversa e, consequentemen-
te, niveis de satisfacdo mais elevados.

® Produto - ndo obstante a reduzida
capacidade de atracgdo atribuida pelo
Plano Regional de Turismo do Algarve
(DGT, CCRA e RTA 1994) aos recursos
turisticos culturais de Faro, a captacdo
dos visitantes deve ter por base essa
mesma vertente cultural do produto tu-
ristico cidade. Considerando que com-
parativamente com outras cidades do Sul
da Europa a'm‘onumen-talidade de Faro
ndo & particularmente rica, a animacdo
urbana de cariz cultural, a par da
revitalizagdo do Palécio de Est6i, apre-
senta-se como o instrumento mais flexi-
vel e viavel para potenciar a actual ofer-
ta existente. A sua condicdo de capital
e centro administrativo da Regido asso-
ciado a de centro universitario faz com
que Faro se apresente como a urbe algarvia
com o maior mercado residente com
apeténcia de produtos culturais, o que
constitui uma inigualdvel vantagem para
o desenvolvimento deste tipo de oferta.
Uma maior competitividade de Faro no
mercado excursionista ndo deixara de ter
efeitos também positivos na atraccdo de
um maior niimero de turistas, fundamen-
talmente, através da conversdo de ex-
cursionistas em turistas (ou seja, aumen-
to do periodo de permanéncia ultrapas-
sando as 24 horas).

® Promogdo/Comunicacdo - tendo
como principal alvo os turistas aloja-
dos noutros locais do Algarve, o Aero-
porto, as rent-cars-e as unidades de
alojamento configuram-se como os lo-
cais que asseguram custos mais baixos

Quadro 9

Movimento de Visitantes nos Postos de Turismo da RTA

por pais de residéncia, em percentagem 1996

Pais de Residéncia Total Postos de Turismo " Posto Turismo de Faro

D

Reino Unido 23.7% 16.9%
Alemanha ] . 20.9% 23.0%
Portugal - 11.8% " 13.6%
Espanha 9.0% 15.8%
Holanda 8.9% 4.3%
Franca . 6.9% 9.7%
Italia 3.3% 4.9%
Estados Unidos 2.7% 2.9%
Bélgica 2.3% . 1.1%
Canada 2.2% 1.3%
Irlanda 1.1% 0.3%
Outros 7.1% 6.2%

Quadro 10

Frequéncia de Utilizagdo dos Postos de Turismo (PT)

Junho 1995

Utilizagdo dos PT Faro Outros . Total
Sempre que viaja 70.2% 54.5% 56.2%
De vez em quando . . 26.3% 33.7% 32.9%
Raramente . 3.5% 11.8% 10.9%

- Quadro 11
Informacdes procuradas nos Postps de Turismo (PT) -
Junho 1995 ' ’ ‘
Informacées Faro Outros . Total
Mapa da Cidade- 75.4% 57.8% 59.8%
Horédrios de Autocarro 17.5% 30.4% 28.9%
Calendarios de Acontecimentos 8.8% 30.4% 27.9%
Monumentos . 43.9% 24.8% 26.9% -

‘Feiras e Mercados 10.5% 28.8% 26.7%

por contacto. Publicidade estatica no
Aeroporto e na via de acesso & EN 125,
folhetos anexos & documentacdo dos
rent-cars, material de divulgacdo escri-
to ou audio-visual (video através de
circuitos internos) nas unidades de alo-

jamento constituem exemplos de vei-
culos de comunicacio a utilizar.

* Distribuico - o reforco da distri-
buicdo indirecta do produto Faro, atra-
vés das agéncias de viagens e/ou ope-
radores turisticos, para além do aumen-
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to do nlmero de visitantes vai permi-
tir uma educdo dos actuais niveis de
sasonalidade. Considerando que na épo-
ca baixa o0 recurso turistico praia atra-
~vés de uma menor capacidade de re-
tengdo dos turistas faz aumentar a sua
disponibilidade para outros tipos de
oferta, Faro pode apresentar-se como
uma boa alternativa para ocupacio
desses “tempos livres”. Admite-se que
o0 aumento das visitas organizadas (ex-
cursdes) a Faro pode passar por accdes
conjuntos entre produtores (agentes
turisticos da cidade de Faro) e distri-
buidores (agéncias de viagens e/ou
operadores turisticos).

Notas

1 Em alternativa, podem integrar as agéncias lo-
cais de desenvolvimento.

2 Entenda-se atraccbes em sentido lato, englo-
bando recursos bdsicos e recursos complementa-
res.

3 Fundamentalmente ao nivel dos recursos com-
plementares (ex.: alojamento, restauracéo, -di-
vers@o).

4 Em todos os casos as diferencas foram detecta-
das através do ensaio de hipdteses das preferénci-
as médias, para um nivel de significancia de 5%.

5 Mais uma vez as diferencas foram detectadas
através de testes ANOVA para um nivel de
significdncia de 5%.

6 A quota do concelho de Faro na oferta de aloja-
mento do Algarve tem vindo a registar uma ten-
déncia de decréscimo, 6.6% em 1975, 3.6% em
1980, 3.7% em 1985 e 2.1% em 1990 (INE
1976, 1981, 1986, 1991).

7 As diferencas foram detectadas através da and-
lise do qui-quadrado e ANOVA para um nivel de
significdncia de 5%.
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Modigiiani e Miller (1958), no seu
trabavlho ”Thé Cost of Capital,
Corporate Finance and the theory of
Investment”, lancaram as bases para
estudar o efeito da estrutura financei-
ra no valorda empresa. Estabeleceram
em que condi¢cées de mercado a
estrutura de capital’ da empresa é
irrelevante na determinacéo

do seu valor.

da Inddstria Hoteleira Algarvia - o caso dos hotéis

Apos a publicacao da
referida investigacdo, uma das matérias
que mais interesse tem despertado no
ambito da teoria financeira tem sido pre-
cisamente a estrutura de capital. Abun-
dam as pesquisas tedricas e empiricas,
mas sera que ja foi encontrada resposta
para a questdo: Como é que as empresas
escolhem as suas estruturas de capital?
A interrogacéo colocada Myers
(1984:575) respondeu: "Nés ndo sabe-
mos.” “... as nossas teorias nao parecem
exphcar 0 comportamento financeiro
actual, e parece presuncoso efectuar re-
comendagdes as empresas no sentido de
encontrarem a estrutura de capital 6pti-
ma, quando estamos t3o longe de con-
seguir explicar as decisdes .que actual-
mente sdo tomadas.”

Efectivamente, a questdo da
optimizagdo da estrutura de capital con-
tinua por resolver, e promete arduo tra-
balho até que a esperada resposta
consensual seja encontrada. Nio
obstante, sdo inGmeras as abordagens
que tém surgido com o objectivo de
identificar os factores que determinam
as estruturas de financiamento que se
observam na realidade empresarial.

Alguns autores defendem que a es-
trutura 6ptima de capital é definida
considerando os custos (de agéncia)
derivados dos conflitos de interesses
entre os accionistas internos (dirigen-
tes), os accionistas externos e os cre-
dores da empresa. Nesta linha de pes-

" quisa a divida que, tal como o capital

proprio, também gera custos de agén-
cia, desempenhando nalgumas vezes a
funcdo de controlo (Jensen, 1986),
noutras de informagdo e disciplina
(Harris e Raviv, 1990), contribui para
optimizar a estrutura de capital.
Outros autores advogam que a es-

~ trutura de capital pode ser utilizada

como meio de sinalizar a situacdo (ni-
vel de qualidéde) da empresa perante o
exterior, contribuindo para minorar os
efeitos da informacdo assimétrica®. De
acordo com o modelo de Ross (1977)
os investidores sabem que os gestores,
detentores da informagdo, s6 conse-
guem maximizar a sua “compensagac”
na empresa se transmitirem para o mer-
cado o verdadeiro sinal, por exemplo
se financiam os seus projectos com
capital alheio estdo a comunicar que a
probabilidade de faléncia da empresa é
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reduzida. Os investidores interpretam
0 recurso ao capital alheio, por parte
dos gestores, como sinal da existéncia
de um bom projecto no qual poderio
investir. A leitura que os investidores
fazem dos sinais transmitidos pelos
gestores é determinante na definicdo
da estrutura de capital da empresa.
Ha ainda autores que tentam expli-
car a estrutura 6ptima de capital atra-
vés de questdes de controlo empresari-
al, enquanto outros, como por exem-
plo Kim (1978), defendem que a
optimizacdo da estrutura de capital
resulta de um equilibrio marginal entre
0s beneficios fiscais provenientes da
dedutibilidade dos encargos da divi-
da, ao resultado tributavel da socieda-

de e, os-potenciais custos de faléncia

associados ao endividamento.

Dada a inexisténcia de uma respos-
ta consensual quanto & melhor combi-
nacdo de capital proprio e alheio na
empresa, no final da década de oiten-
ta, alguns autores tentaram explicar a
estrutura de capital através de uma
perspectiva estratégica, como por
exemplo Barton e Gordon (1987). Esta
abordagem ainda se encontra numa fase
inicial, pelo que continua a carecer de
investigacdo.

As varias teorias sobre estrutura de

. capital, algumas referidas anteriormen-
te, tém apontado importantes
determinantes da estrutura de capital
da empresa. Contudo, observa-se que
o trabalho empirico, embora intenso,
ndo tem acompanhado a pesquisa ted-
rica, talvez porque os atributos propos-
tos sdo expressos, frequentemente, atra-
vés de conceitos dificeis de
operacionalizar.

Continuando a pesquisa empirica
sobre estrutura de capital, o principal
objectivo deste estudo consiste em
ajustar os melhores modelos, de regres-
sdo linear miltipla, que expliquem o
nivel de endividamento da inddstria

~determinantes do

hoteleira algarvia, em funcéo de um
conjunto de factores que tradicional-
mente sdo apontados como
nivel de
endividamento das empresas (compo-
sicdo do activo, dimensdo e
rendibilidade). Antes, porém, é apre-
sentada uma breve abordagem destes e
de outros determinantes da estrutura
de capital, atendendo ao trabalho de
investigacdo que tem sido desenvolvi-
do.

Determinantes da Estrutura
de Capital

- Classificacdo da Indistria

De acordo com a teoria de Titman
(1984) as empresas que oferecem pro-
dutos dnicos e/ou duraveis apresen-
tam estruturas de capital menos
endividadas do que as que apresentam
produtos com caracteristicas diferen-
tes destas. Isto sucede porque as em-
presas que fabricam produtos dnicos e/
ou duraveis deparam-se com custos
especificos de liquidacdo mais eleva-
dos do que as restantes.

A nivel empirico, muitos s3o os es-
tudos que tém incluido a classiﬁ'éagéo
da inddstria como determinante da gs-
trutura de capital. Como observaremos,
de seguida, nem todos esses estudos
apresentam diferencas estatisticamente
significativas no racio de endivida-
mento, entre as varias inddstrias, e no
seio de cada uma, quando incluem este
atributo.

Scott (1972) desenvolveu uma in-
vestigacdo empirica examinando a es-
trutura financeira de 77 empresas ame-
ricanas, pertencentes a doze inddstri-
as, num periodo de 10 anos. Os resul-
tados sugerem diferencas estatistica-
mente significativas, entre inddstrias,
ao nivel da percentagem de capital pr6-
prio na estrutura financeira. No seio
de cada inddstria a referida percenta-

gem manteve-se relativamente estavel
ao longo do periodo de tempo estuda-
do.

- Remmers et al. (1974) investigaram
estruturas financeiras de varias indds-
trias de cinco pafses industrializados.
Os resultados do estudo ndo permiti-
ram concluir que a inddstria determina
o nivel de endividamento das empre-
sas.

Na pesquisa de Ferri e Jones (1979)
foi aplicada uma técnica de analise de
cluster a uma amostra de 233 empre-
sas, repartindo-as por seis classes de
endividamento. Foi testada a hipotese
de uma relacdo perfeitamente aleatéria
entre a classe de endividamento e a’
inddstria genérica (10 classes de in- -
distria), contudo os resultados reve-
laram-se inconclusivos. A indiistria ge-
nérica, um dos indicadores utilizados
para o tipo de indistria, foi definida
como agrupamento de empresas que
apresentam linhas de produto e codi-
gos de actividade econémica semelhan-
tes. Também testaram a relacdo entre a
classe de endividamento e o tipo de
indastria, medido pelo convencional
codigo de actividade econémica (25
inddstrias). As estatisticas obtidas
mostraram que o cddigo de actividade
econbmica foi melhor predictor da clas-
se de endividamento do que os agru-
pamentos de indistria genérica.

Por dltimo, Titman e Wessels (1988)
testaram a classificacdo da inddstria
como determinante da estrutura de
capital, recorrendo a uma variavel
dummy. A evidéncia suportou o traba-
tho teérico segundo o qual as empre-
sas com produtos tGnicos tém racios
relativamente baixos de divida.

- Composicdo do Activo
_ Algumas das abordagens sobre es-

-trutura de capital defendem que o tipo

de activo possuido pela empresa influ-

encia a sua decisdo de financiamento,




na medida em que nem todo o elemen-
to activo pode ser utilizado para ga-

<rantir, de igual forma, a divida contra-
ida.

Myers (1984:586), na exposicdo te-
orica que faz sobre o comportamento
financeiro das empresas, refere que as
“... detentoras de activos intangiveis
ou oportunidades de investimento va-

liosas tendem a contrair menos dividas

do que as empresas que det&m, princi-
palmente, activos tangiveis.”

Titman e Wessels (1988), tal como
Ferri e Jones (1979), nos seus estudos
empiricos, ndo encontraram. evidéncia
para suportar o trabalho teérico que
prevé que os racios da divida estejam
relacionados com o valor de garantia
dos activos da empresa. Ferri e Jones
(1979) identificaram uma relacdo ne-
gativa entre o racio da divida total re-
lativamente ao total do activo e a pro-
porcdo de activos fixos.

Por sua vez, os resultados do traba-
tho empirico de Bradley et al. (1984)
alvitram que as empresas que fazem in-
vestimentos vultuosos em activos tan-
giveis tendem a ter uma estrutura de
capital mais endividada.

- Custos de Faléncia

Alguns autores, nomeadamente
Kraus e Litzenberger (1973), Scott
(1976) e Kim (1978), defendem que
existe um racio 6ptimo de divida rela-
tivamente ao capital proprio da empre-
sa, resultante de um tradeoff entre o
valor esperado dos custos de faléncia
(directos e indirectos) e o valor espe-
rado da poupanga fiscal proveniente da
utilizacdo de capital alheio na estru-
tura de financiamento.

S3o inlimeros os estudos que tém
tentado analisar e quantificar os cus-
tos de faléncia, bem como a influéncia
que poderdo ter na estrutura de capi-
tal das empresas. Contudo, ndo existe
unanimidade na definicdo de custos de
faléncia, nem no impacto que tém so-

bre as op¢bes da empresa, no que se
refere a financiamento da sua activi-
dade.

Warner (1977) no seu estudo
empirico sobre o papel dos custos de
faléncia na estrutura de capital, em que
analisou os custos directos de onze
companhias de caminho-de-ferro fali-
das, sugere que o custo esperado de
faléncia ndo deve ser negligenciado no
estudo da estrutura de capital da em-
presa, ndo obstante esse custo repre-
sentar uma reduzida percentagem do
seu valor de mercado.

Numa outra investigacdo empirica
sobre custos de faléncia, mais
abrangente e precisa em termos
metodoldgicos do que a de Warner
(1977), Altman (1984) concluiu que os
custos de faléncia sdo suficientemente
elevados, pelo que devem ser conside-
rados na definicdo da estrutura 6pti-
ma de capital da empresa.

No estudo cross-sectional de
Castanias (1983), sobre empresas ame-
ricanas de reduzida dimensdo distribu-
idas por inimeras linhas de negécio,
observou-se que a propensdo das em-
presas a incluir fundos alheios na sua
estrutura de capital é meqor nos nego-
cios que tendem a apresentar elevadas
taxas de faléncia. ;

- Dimensao

No que diz respeito a dimensio deve
ser referido, novamente, o estudo de
Warner (1977). Este, suportou a hipo-
tese de efeito de escala nos custos de
faléncia, ou seja, quanto mais elevado
for o valor da empresa mais reduzido é,
em termos relativos, o custo de falén-
cia. Assim, dado o menor peso relativo
dos custos de faléncia, as grandes em-
presas tenderdio a apresentar estrutu-
ras de capital com maior nivel de
endividamento.

No estudo de Remmers et al. (1974)
ndo foi encontrada uma relagdo signi-
ficativa entre a dimensdo das empre-
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sas, medida pelo volume de vendas, e a
estrutura de capital.

A investigacdo de Ferri e Jones
(1979) também se estendeu ao estudo
da relacdo deste atributo com a estru-
tura financeira. Foi formulada a hipé-
tese de que a dimens3o da empresa esta
positivamente relacionada com o recur-
so a capital alheio, na medida em que
as empresas de maior dimensdo sio mais
diversificadas e gozam de maior facili-
dade no acesso ao mercado de capi-
tais, conseguem notacbes de crédito
mais elevadas nas suas emissdes e su-
portam taxas de juro mais baixas nos
empréstimos que contraem. A variavel
dimensdo foi medida através do volu-
me de vendas e do valor do activo. 0
estudo mostrou que o recurso a capital
alheio estd relacionado com a dimen-
sdo, mas ndo confirmou a existéncia
de uma relagdo positiva e linear entre
as duas variaveis. .

Ainda no ambito das pesquisas so-
bre este atributo é de mencionar o es-
tudo de Titman e Wessels (1988). Uti-
lizando como indicadores do atributo
dimensdo o logaritmo natural das ven-
das e o racio de liquidez imediata, cons-
tataram que as empresas de maior di-
mensdo tém racios de capital alheio de
longo prazo mais elevados, enquanto
gue nas empresas mais pequenas sio o0s
racios de capital atheio de curto prazo
gue se épresentam mais altos. Na opi-
nido dos referidos autores, este com-
portamento &, provavelmente, o refle-
xo dos elevados custos de transaccio
que as empresas de menores dimensdes
incorrem quando utilizam instrumentos
de endividamento de longo prazo ou
capital proprio.

- Especificidade

De acordo com o modelo de Titman
(1984) é provavel que, em caso de li-
quidacdo, as empresas que fabricam
produtos Gnicos incorram em custos
mais elevados do que as outras. Como
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Titman (1984) definiu, as empresas cuja
liquidacdo implique custos elevados
tendem a apresentar estruturas de ca-
pital com racios de endividamento re-
lativamente baixos, enquanto aquelas
que implicam custos de liquidacio re-
duzidos apresentam, regra geral, racios
de endividamento mais elevados. Do
raciocinio exposto deduz-se uma rela-
¢do negativa entre especificidade e o
racio de endividamento.

No trabalho empirico de Titman e
Wessels (1988) é sugerido que as em-
presas que fabricam produtos Gnicos
possuem racios de divida relativamen-
te baixos. Esta evidéncia é consisten-
te com as implicagdes de Titman
(1984).

- Oportunidades de
Crescimento ‘

Quanto a defini¢do de oportunida-
des de crescimento, Titman e Wessels
(1988:4) notam que “...sdo activos de
capital que acrescentam valor a empre-
sa, mas ndo podem ser garantidos e ndo
- geram rendimento sujeito a imposto.”

Titman e Wessels (1988), na abor-
dagem tedrica que apresentam, suge-
_ rem uma relagdo negativa entre divida

e oportunidades de crescimento. Con-
tudo, no seu trabalho empirico, ndo
encontraram suporte para qualquer efei-
to nos racios de divida, motivado pe-
las oportunidades de crescimento.
Myers (1977) defende que as des-
pesas em publicidade e em pesquisa e
desenvolvimento criam activos intan-
giveis que podem ser vistos como op-
¢bes de crescimento (growth options).
. Sugere, ainda, que as empresas cujo
. valor é especialmente constituido por
oportunidades de crescimento tém mais
dificuldades em se financiar com capi-
tal alheio.

Consistente com o argumento de
Myers (1977) foi o resultado do estu-
do empirico de Bradley et al. (1984)

segundo o qual a intensidade das des-
pesas em pesquisa e desenvolvimento

-e em publicidade, ambas referidas ao

volume de vendas, estdo inversamente
relacionadas com o endividamento.
Igualmente, no estudo empirico de
Barclay et al. (1995) concluiu-se que

as empresas com maiores oportunida- -

des de investimento apresentam racios
de divida mais baixos. As oportunida-
des de crescimento foram medidas atra-
vés do racio entre o valor de mercado
da empresa e o seu valor contabilistico.

- Poupanca Fiscal nao Associ-
ada ao Endividamento

Ao analisar este determinante é
imprescindivel atender ao estudo de
DeAngelo e Masulis (1980). Estes in-
vestigadores apresentaram um modelo
de estrutura dptima de capital que in-
corpora o impacto dos impostos sobre
o rendimento das sociedades e das pes-
soas singulares, e da poupanga fiscal
ndo associada ao endividamento na
estrutura de capital. Defenderam que
as deducdes fiscais inerentes & amorti-
zagdo dos bens e ao crédito fiscal ao
investimento sdo substitutos dos be-
neficios fiscais do endividamento.
Concluiram que as empresas com eleva-
do nivel de poupanga fiscal ndo préve-
niente de endividamento, relativamente
ao seu cash flow esperado, tém estru-
turas de capital menos endividadas.

Bowen et al. (1982) estudaram are-
lacao entre o nivel de divida das em-
presas e o nivel de poupanca fiscal pro-
veniente de amortizacdo de bens, cré-
dito fiscal ao investimento e reporte
de prejuizos, ao nivel da indistria. No
caso das indlstrias ndo reguladas os
resultados revelaram-se consistentes
com a proposicao de DeAngelo e Masulis
(1980).

No trabalho de Titman e Wessels
(1988) ndo foi encontrada evidéncia
da proposi¢do defendida por DeAngelo
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e Masulis (1980). Foram utilizados, en-
tre outros, os seguintes indicadores:
racio do crédito fiscal do investimen-
to em relacdo ao activo total e valor
das amortizagoes face ao valor do acti-
vo.

- Rendibilidade

Myers (1984) introduziu a expres-
sdo “pecking order” para caracterizar
uma teoria de estrutura de capital se-
gundo a qual as empresas financiam os
investimentos preferencialmente com
fundos gerados internamente (resulta-
dos retidos); se estes forem insufici-
entes, optam, se possivel, pela divida
em detrimento de capital proprio. De

-acordo com esta teoria os racios de

divida sdo o resultado da insuficiéncia
de cash-flows gerados, face as oportu-
nidades de investimento, e as empre-
sas s6 emitem capital préprio quando
tiverem esgotado a sua capacidade de
endividamento.

A luz da teoria “pecking order” a -
rendibilidade observada na empresa
deverd constituir um dos factores
determinantes da estrutura de capital.
Quanto mais elevada for a rendibilidade
da empresa menor devera ser o seu ni-
vel de endividamento. ‘

Toy et al. (1974) testaram a hipé-
tese de uma relagdo negativa entre a
rendibilidade e o racio de divida, con-
forme previsto pela teoria “pecking
order”. Os resultados confirmaram a hi-
potese. As empresas mais rentaveis ad-
quirem uma maior capacidade de se fi-
nanciarem com fundos gerados inter-
namente, pelo que os seus racios de
divida sdo relativamente mais baixos.

No seu estudo empirico Titman e
Wessels (1988), medindo a rendibilidade
através do resultado operacional relati-
vamente ao volume de vendas e ao valor
do activo, mostraram que as empresas -
rentaveis apresentam estruturas de ca-
pital menos endividadas.




- Volatibilidade dos Ganhos

Alguns estudos tém sugerido que o
“nivel éptimo da divida & uma funcio
decrescente da volatibilidade dos gan-
hos, como por exemplo o de Bradley et
al. (1984) e o de Friend e Lang (1988).
Em outros estudos a relacdo, entre

o nivel de divida e a volatibilidade dos

ganhos, tem outra tendéncia ou é

inexistente. Toy et al. (1974) mostra-

ram que a variabilidade dos ganhos é
um determinante significativo do racio
~ de divida. Ndo obstante, ao contrario
do previsto, a relagdo é positiva. No
trabalho.de Ferri e Jones (1979) a va-
riabilidade dos ganhos n3o revelou as-
sociacdo com o nivel de endividamento.

3. Metodologia

- Hipoéteses
0 estudo tem por objectivo testar
as seguintes hipéteses:

1. Adimensédo da empresa influen-
cia positivamente o seu nivel de
endividamento.

2. 0 peso do imobilizado no acti-
vo total da empresa influencia positi-
vamente o0 seu nivel de endividamento.

3. A rendibilidade da empresa in-
fluencia negativamente o seu nivel de
endividamento.

4. 0 endividamento de curto pra-
zo é determinado pelos mesmos facto-
res que o endividamento a médio e lon-
go prazo.

- Variaveis

As variaveis dependentes utilizadas
neste estudo para avaliar o nivel de
endividamento sdo as seguintes:

1. Nivel de endividamento total -
medido através do racio entre o passi-
vo total e o activo total liquido.

2. Nivel de endividamento a curto
prazo - medido através do racio entre
0 passivo a curto prazo e o activo to-

- tal liquido.

3. Nivel de endividamento a médio
e longo prazo - medido através do racio
entre o passivo a médio e longo prazo
e o activo total liquido.As variaveis
independentes escolhidas para a reali-
zagdo deste estudo sdo trés: composi-
¢do do activo, dimensdo e
rendibilidade.

1. Composicdo do activo - medida

através do peso do imobilizado liquido
no activo total liquido. O racio esco-
lhido permite, em simultaneo, a avali-
acdo do valor de garantia do activo,
dado pelo valor do imobilizado corpéreo
que representa quase a totalidade (apro-
ximadamente 90%) do valor do imobi-
lizado total da amostra e do sector
(D&B, 1994), como também das neces-
sidades de financiamento por prazos
(curto e médio e longo).

2. Dimensdo.- medida através do
logaritmo natural do activo total liqui-
do.

3. Rendibilidade - medida através
do racio entre os resultados liquidos e
o activo total liquido. '

- Amostra

A amostra foi seleccionada a partir
de um conjunto de dados contabi-
listicos (balango e demonstracdo de re-
sultados), cedidos pelo Departamento
de Operacdes de Crédito e Mercado -

Ndcleo de Estudos Sectoriais do Banco-

de Portugal, de 29 empresas com ho-
téis no Algarve no periodo 1991-95.
0 facto da base de dados a que se
recorreu possuir indmeras informacdes
em falta impossibilitou ndo s6 a utili-
zacao dos dados da totalidade das em-
presas, como também de todo o perio-
do. Assim, a amostra utilizada & refe-
rente ao ano de 1993 e é composta
por 21 empresas de hotelaria® que, no
seu conjunto, detinham a exploracdo
de 25 hotéis e de 8790 camas no

“Algarve, correspondente a 39% do ni-

mero de hotéis recenceados e a 52%
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da capacidade de alojamento em ho-
téis no Algarve no ano de 1993 (INE,
1994). E a seguinte a distribuicdo da
amostra e do universo por categoria e
capacidade de alojamento dos hotéis.

Quadro 1

Distribuicdo da Amostra e do Universo por

Categoria e Capacidade de Alojamento dos Hotéis °

Categoria Amostra Universo

Hotéis Camas  Hotéis  Camas
2 estrelas 12.0% 4.1% 20.3% 8.3%
3 estrelas - 24.0% 14.5% 32.8% 20.9%
4 estrelas 44.0% 56.1% 36.0% 47.5%
5estrelas = 20.0% 25.3% 10.9% 23.3%
Total 25 8 790 64 16 814

Fonte: Banco de Portugal e INE

De salientar que, dos 25 hotéis que
compdem a amostra, apenas 14 perten-
cem a empresas com sede no Algarve.
Dos restantes 11, 10 tém a sede em Lis-
boa e um no Porto.

Resultados Obtidos

Numa primeira fase procedeu-se a
realizacdo da regressdo linear mdltipla
- método enter’ dos trés racios de
endividamento com as variaveis inde-
pendentes acima descritas.’

Os resultados obtidos nos trés mo-
delos de endividamento utilizados re-

_. velaram alguns problemas:

- Impossibilidade de concluir se o
modelo de endividamento a curto pra-
zo regista ou ndo a presenca de
autocorrelagdo, dado que a estatistica
Durbin-Watson apresentou um valor si-
tuado na zona inconclusiva.

- Auséncia de aderéncia global no
modelo de endividamento a médio e
longo prazo, pelo que ndo foi possivel
saber qual a percentagem da variacio
da variavel dependente explicada pe-
las varidveis independentes.

- Existéncia de variaveis indepen-
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dentes ndo significativas em todos os
modelos de endividamento utilizados,
0 que revelou auséncia de relacdo de
algumas variaveis independentes com
a variavel dependente.

Numa segunda fase, com o objecti-
vo de eliminar da solucio final as vari-
aveis independentes n3o significativas,
optou-se pela realizacdo da regressio
linear maltipla método stepwise®.

Analisando os resultados obtidos
conclui-se que o endividamento total
das empresas hoteleiras com activida-
de no Algarve & explicado em 37.4%
pela composicdo do activo e
rendibilidade. Por sua vez, a dimenséo
e a composicdo do activo explicam
53.4%.do endividamento de curto pra-
zo e a rendibilidade 25.9% do
endividamento a médio e longo prazo.
Estes resultados permitem concluir que
as variaveis independentes analisadas
conseguem explicar em maior grau o
endividamento a curto prazo do que
0s outros.

0 teste das trés primeiras hipéteses
revelou que a dimensdo da empresa nio
afecta o seu nivel de endividamento
total, ao contrario do queé acontece
com a composicdo do activo e a
rendibilidade (Quadro 2). O nivel do
endividamento total aumenta quando
0 peso do imobilizado liquido e a
rendibilidade do active diminuem. A
relacdo entre a composicdo do activo
e o nivel de endividamento regista um
sinal diferente do previsto que pode
ser explicada da mesma forma que a re-
lacdo negativa entre esta variavel e o
endividamento a curto prazo, uma vez
que o endividamento total das empre-
sas do sector e da amostra é compos-
to, maioritariamente, por passivo a
curto prazo’.

Na sequéncia do teste da Gltima hi-
potese verifica-se que o endividamento
a curto prazo naoé determinado pelos

Quadro 2

Regressdo Linear Mditipla do Récio de Endividamento Total - Método Stepwise®

Variaveis Coeficiente t-ratio?
Composicdo do Activo -0.677 -2.364
Rendibilidade -1.379 -3.492
Constante 0.939 3.939
Coeficiente de Determinagdo (R?). 0.436
Coeficiente de Determinacdo Ajustado (R? Aj.) 0.374
Estatistica " 6.964
Durbin-Watson (DW)9 1.630

a)t,, = 82.10é- valor critico para a=0.05
b)F, ,; = 3.55 - valor critico para a=0.05
€)1.54 < DW > 2.46 - zona de auséncia de autocorrelacio para a=0.05

Quadro 3

Regressdo Linear Miltipla do Racio de Endividamento a Curto Prazo - Método Stepv(n'se

Variaveis Coeficiente t-ratio?
Composicio do Activo -0.413 -3.778
Dimensao -0.075 -2.245
Constante 1.670 5.940
Coeficiente de Determinagdo (R?). 0.581
Coeficiente de Determinagdo Ajustado (R? Aj.) 0.534
Estatistica F? 12.476
Durbin-Watson (DW)? 2.402

a)t,, = 82.108&- valor critico para a=0.05
b)F, s = 3.55 - valor critico para a=0.05
€)1.54 < DW > 2.46 - zona de auséncia de autocorrelagdo para a=0.05

Quadro 4

Regressdo Linear Miltipla do Racio de Endividamento a Médio e Longo Prazo-Método Stepwise )
Variaveis Coeficiente t-ratio®
Rendibilidade -0.724 -2.830
Constante 0.139 3.022
Coeficiente de Determinagdo (R?) 0.296

Coeficiente de Determinacdo Ajustado (R? Aj.) 0.259

Estatistica F 8.006

Durbin-Watson (DW)» 1.900

a)t,, = %2.09é- valor critico para a=0.05
b)F, , = 4.38 - valor critico para a=0.05
€)1.42 < DW > 2.58 - zona de auséncia de autocorrelacdo para a=0.05

A SR
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mesmos factores que o endividamento
a médio e longo prazo, enquando o
primeiro & influenciado pela composi-
¢do do activo e dimensdo da empresa,
0 segundo é-o pela rendibilidade (Qua-
dros 3 e 4).

A relacdo da dimensdo com o racio
~ de endividamento a curto prazo-é ne-
gativa, o que podera dever-se ao facto
das empresas de dimensdo superior en-
dividarem-se mais a médio e longo pra-
zo para financiar um imobilizado de
valor relativo superior. Esta explicacdo
- & suportada pela relacio, também ne-

"gativa, entre a composicio do activo
e o endividamento a curto prazo. Com
efeito, as empresas que se endividam
mais a curto prazo sdo as que possuem
o activo circulante de valor relativo
mais elevado e, por isso, maiores ne-
~ cessidades de financiamento a curto
prazo. Por outro lado, as empresas cujo

activo fixo tem um peso elevado na
estrutura do activo total sio as que
mais facilmente podem conceder as

garantias necessarias ao endividamento
a médio e longo prazo.

0 endividamento a médio e longo .

prazo depende do nivel dos resultados
obtidos pelas empresas, tal como refe-
. re Myers (1984) através da teoria
“pecking order”. Quanto mais elevados
os resultados obtidos pela empresa,
maior o seu nivel de autofinanciamento
e, por isso, menor a sua necessidade
de recorrer a fundos externos.

Conclusoes

A reduzida dimensdo da amostra e
o facto dos dados utilizados serem de
apenas um ano coloca algumas limita-
¢Ges ao estudo agora realizado, dada a
possibilidade da amostra ndo ser repre-
sentativa da situacio econdmica e fi-
nanceira do universo das empresas ho-
teleiras com actividade no Algarve.

0 presente estudo, dos determi-

nantes do nivel de endividamento das
empresas hoteleiras com actividade no
Algarve, & efectuado através da realiza-
¢do da regressdo linear maltipla de trés
variaveis independentes (composicdo do
activo, dimensdo e rendibilidade) com
os racios de endividamento total, curto
prazo e médio e longo prazo.

0 modelo obtido para o racio de
endividamento total & composto pelas
variaveis composicdo do activo e
rendibilidade, que apresentam um si-
nal negativo e explicam 37.4% da sua
variacdo. Ferri e Jones (1979) também

‘obtiveram uma.relacdo negativa entre

o.valor do activo fixo e o nivel de
endividamento. A relacdo inversa en-
tre a rendibilidade e o endividamento
defendida por Myers (1984), e obser-
vada na realidade por diversos auto-

relacdo negativa. E natural que a maior
facilidade e necessidade de fundos a
médio e longo prazo, decorrentes da
proporgdo do activo fixo relativamen-
te ao total do activo e da dimens3o,
resulte num menor endividamento a
curto prazo. Titman e Wessels (1988)
constataram que a influéncia da dimen-
sdo sobre o endividamento a curto pra-
zo regista sinal contrério ao que se ve-
rifica com o endividamento a médio e’
longo prazo. Deve ainda ser referido que
a teoria financeira e grande parte dos
estudos empiricos tém tentado expli-
car o endividamento a médio e longo
prazo e ndo o endividamento a curto
prazo.

A rendibilidade &, dos trés factores
analisados, o iinico QUe apresenta uma
relacdo significativa com o endivida-

0 endividamento a médio e longo

prazo depende do nivel dos resul-
tados obtidos pelas empresas

res, entre os quais Toy et al. (1974) e
Titman e Wessels (1988), demonstra a
preferéncia das empresas p;or fundos
gerados internamente.

Por sua vez, o endividamento a cur-
to prazo é determinado negativamente
pela composicéo do activo e dimensio
da empresa em 53.4%. Apesar da teo-
ria financeira prever uma relacéo posi-

tiva entre estes factores e o nivel de

endividamento das empresas e de exis-
tirem estudos empiricos que suportam
estas relacdes (Warner, 1977; Bradley
et al., 1984) ndo surpreende que, no
presente estudo, no caso do endivida-
mento a curto prazo, se observe uma
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mento a médio e longo prazo e explica
25.9% da sua variagdo. A relacdo
verificada, sendo negativa, significa,
tal como j4 foi referido, que existe uma
hierarquia na preferéncia por fundos e
que as empresas hoteleiras com activi-
dade no Algarve preferem financiar-se
através da retencdo de resultados, mes-
mo que possam obter vantagens fiscais
do endividamento. ‘
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Notas

&

1 Normalmente, os autores utilizam a expresséo
estrutura de capital para referir a composi¢do dos
capitais permanentes e a expressdo estrutura fi-
nanceira para referenciar a totalidade do capital
alheio e capital préprio. Ndo obstante, também é

comum encontrar-se nos estudos o uso indistinto

das referidas expressoes.

2 A informagdo assimétrica designa a situag@o
em que uma das partes envolvidas em certa tran-
sacgio possui mais e/ou melhor informacéo do
que a outra parte.

3 A hotelaria tradicional inclui hotéis, hotéis-
apartamentos, apartamentos e aldeamentos tu-
risticos, motéis, pousadas, estalagens e pensdes,
contudo no presente estudo sdo analisadas ape-
nas as empresas com hotéis.

4 0 utilizacdo do método enter implica que a
solugdo final apresentada inclua todas as varid-
veis independentes utilizadas, independentemen-
te de contribuirem ou néo para aumentar a ade-
réncia global do modelo.

5 Este método consiste num processo interativo
em que as varidveis s6 entram no modelo caso

contribuam para melhorar a sua aderéncia global.

-6 0 critério de entrada no modelo é de 5%.

7 0 passivo a curto prazo representa 57% e 61%
do passivo total das empresas do sector (Dun &
Bradstreet, 1994) e da amostra, respectivamen-
te. . :
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A Valorizacao Cultural

e Turistica dos Castelos, Fortes e Fortalezas do Algarve

Belmira Antunes
Lic.em Marketing pela ESGHT-UAL

Existem no Algarve mais de 30 Castelos,
Fortes e Fortalezas,'uns em bom estado
de conservagdo, outrqs em situavgdov de
degradacéo acelerada.

De uma maneira geral este ﬁatﬁménio
ainda se ericontra pouco valorizado
nesta regido. Exceptuando o Castelo Ide
Silves ea vFortaleza de Sagres, 0
conhecimento do piblico em géral e dos
turistas em particular sobre as outras
fortificagdes algarvias é bastante

diminuto.

Dos 16 concelhos do
Algarve, s6 3 nao possuem esta n'quéza
cultural: Monchique, Sdo Bras de
Alportel e Olhdo. Todavia, muitos Cas-
telos, Fortes e Fortalezas ja desapare-
ceram. 0 terramoto de 1755, as altera-
coes morfolégicas da costa algarvia, as
mudancas verificadas nas estratégias
militares, a fragilidade dos materiais uti-
lizados (principalmente taipa) e a falta
de consciencializacdo e sensibilidade
do Homem foram as ‘Causas que, isola-
das nuns casos e em conjunto noutros,

fizeram com que muitas das constru-
“¢oes militares do Algarve se tivessem

praticamente perdido.

Assim, ja ndo ha valorizacdo possi-
vel, quer cultural, quer turistica, do
Castelo de Porches e do Castelo de
Estdmbar. O Plano Regional de Turismo
do Algarve previa a recuperacdo do Cas-
telo de Alcantarilha, mas como esta ndo
se concretizou, este castelo também se
desmoronou.

De igual modo, o Forte de S&o Lou-

renco, o Forte Novo de Loulé, o-Forte

do Pinh3o, o Forte da Solaria, o Forte
da Ponta da Piedade, o Forte de Porto
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de Més, o Forte da Ponta da Areia ja
ndo podem ser apreciados e usufrui-
dos.

Se ndo se tomarem providéncias,
muitas destas edificacdes militares ca-

.minhardo para a destruicdo total, como

é 0 caso, entre outros, do Castelo de
Salir, da Fortaleza da Baleeira, do Forte
de Santo Ignacio do Zavial, do Forte
Vera Cruz da Figueira, do Forte da
Arrifana, do Forte do Rato e do Forte
do Burgau (que presentemente serve de
horta, pocilga e galinheiro).

Presentemente, diversos monumen-
tos com utilidades peculiares: a Forta-
leza de Cacela e a Fortaleza de Armacgao
de Péra estdo convertidos em Postos
da GNR; a Fortaleza de Nossa Senhora
da Luz foi convertida em restaurante;
enquanto que o Castelo de Alvor é uti-
lizado para Jardim de Infancia.

Contudo, existem ainda outros mo-
numentos que tém uma forte dina-
mizacdo cultural e turistica: o Forte de
Santa Catarina na Praia da Rocha, a-
Fortaleza de Sagres, o Castelo de
Alcoutim, o Castelo de Castro Marim e
o Castelo de Silves.
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De realcar, que para o Castelo de
Castro Marim est4 projectado um apro-
veitamento turistico como Pousada ou
Casa dé Cha. Também o Castelo de
Paderne foi contemplado com um gran-
de projecto turistico-ambiental, en-
quadrado na Rede Natura 2000, que
prevé o desenvolvimento de activida-
des turisticas, pedagdgicas e lddicas
em toda a zona envolvente do castelo.

De mencionar, que as fortificacges
algarvias apresentam alguns pontos
negativos que terdo que ser superados
* com vista & sua valorizacdo. Estes as-
pectos negativos sjo:

Sinalizacdo turistica insuficiente.

Alguns Castelos, Fortes e Fortalezas
ndo tém placas de sinalizacdo. 0 pro-
jecto de sinalizacdo turistica rodovia-
ria do Algarve, da autoria da RTA, de-
verd contribuir para a resolucio deste
problema.

Auséncia de eventos relevantes nos
monumentos, durante a época baixa.

Os acontecimentos relevantes que
ocorrem principalmente no Verio, tais
como o Festival Nacional de Folclore, o
Festival Internacional de Masica e o
Festival Internacional de Jazz, poder-
se-iam realizar na época baixa dinami-
zando assim os monumentos.

Falta de informacdo detalhada.

A edicdo de guias turisticos e de
outras publicagbes, dedicadas a cada
monumento, proporcionariam o seu co-
nhecimento.

Inexisténcia de uma boa politica de
horarios compativeis com o turismo.

.0 encerramento de alguns monumen-
tos durante o fim de semana e a noite (Cas-
telo de Alcoutim, de Castro Marim, Fortale-
za da Baleeira, Forte de Sao Vicente do
Zavial e Fortaleza de Sagres) ndo permite o
seu aproveitamento integral.

Falta de cobrancas nas entradas
dos monumentos.

0 pagamento de um bilhete de en-
trada geraria contrapartidas financei-
ras para a propria conservacdo, tendo
sempre em conta a oferta desse produ-
to na vertente qualidade-preco.

Auséncia de meios estatisticos.
A propria contagem de turistas, com a
indicacdo de dados socio-geograficos
e motivacionais dos turistas fornece-
rid informacdo sobre quem sdo os con-
sumidores desse produto, o que facili-
taria a gestdo do préprio monumento.

Auséncia de classificacio monu-
mental .

De acordo com a Lei do Patriménio
Cultural Portugués em vigor (Lei n° 13/85
de 6 de Julho) os monumentos classifica-
dos beneficiam de proteccio especial. As-
sim, se uma fortificacio estiver classifica-
da, todas as intervencdes, quer sejam refe-
rentes a obras de recuperacdo, conserva-
¢do, adaptacdo, alienacdo e demolicio do
edificio, quer quaisquer obras a 50 njetros
em seu redor terdo que ter a autorizacdo
prévia do IPPAR. No entanto, nos conce-
tho de Aljezur e de Vila do Bispo, onde se
verificam mais monumentos ausentes® de
classificagdo, existe uma atenuante que é
estes inserirem-se territorialmente no Par-

que Natural do Sudoeste Alentejano e Cos- .

ta Vicentina, que assim os protege indi-
rectamente de intervengdes que conduzam
a sua degradacdo. Sio exemplos: o Castelo
de Aljezur, a Fortaleza do Belixe, a Fortale-
za do Cabo de S3o Vicente, a Fortaleza da
Baleeira, a Fortaleza da Arrifana, a Fortale-
za de Sagres, o Forte de Sdo Luis de
Alméadena e o Forte do Burgau.

Inexisténcia e deficiéncia na con-
servacdo dos monumentos.

Por vezes ndo ha somente a falta de
conservagao dos monumentos como
também se faz uma intervengdo pouco
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qualificada na recuperacio de alguns
(exemplo, Fortaleza de Sagres).

Pouca oferta cultural.

Ha falta de circuitos turisticos cul-
turais na regidc. Os Castelos, Fortes e
Fortalezas sdo ainda pouco
comercializados pelas Agéncias de Via-
gens e poucos fazem parte dos progra-
mas de animacdo e das visitas
efectuadas pelos estabelecimentos ho-
teleiros.

No entanto, as fortificacdes
algarvias possuem alguns pontos for-
tes que devem ser aproveitados. Estes
aspectos positivos sdo: V

Existéncia de um grande ndmero de
entidades culturais na regido. Associa-
¢bes Culturais e diversas entidades tais
como, a “Direcgdo Geral dos Edificios e
Monumentos Nacionais, a Secretaria de
Estado da Cultura, o Instituto Portugu-
és do Patriménio, o INATEL e a RTA, o
ICEP estdo implantadas na regigo. £ as-
sim possivel organizar campanhas siste-
maticas que promovam as fortificagdes,

como foi o caso da campanha intitulada: -

“ No fim-de-semana saia de casa e entre
num dos muitos castelos espathados por
todo o pais”. Qutra entidade que ja es-
teve presente na regido, mas que neste
momento nao tem c& nenhuma represen-
tacdo, & a Associacdo Portuguesa dos
Amigos dos Castelos, que divulga os Cas-
telos, Fortes e Fortalezas do Algarve em
simultaneo com os restantes do pais,
através da realizacio de encontros e a
edicdo de publicacoes.

Maior sensibilidade da populacédo
residente para o patriménio cultural.
Presentemente assiste-se a uma maior
consciencializacdo no que diz respeito
a preservacdo dos monumentos.

Conjuntura internacional favoravel,
concretizada na crescente procura do
“diferente”, do “inico”, do “original”
e do “auténtico”. As tendéncias futu-
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ras apontam que os turistas estdo cada
“vez mais sensiveis as questdes cultu-
rais.

Possibilidade de Apoios Financeiros
Nacionais e Comunitéarios, para a pro-
mocdo e preservacdo dos Castelos, For-
tes e Fortalezas do Algarve. Embora ndo
exista nenhum plano, programa ou sis-
tema de incentivos financeiros especifi-
camente direccionado para estes monu-
mentos, existem diversos instrumentos
financeiros que podem ser adaptados a
sua valorizacdo. E importante referir que
a integracdo de Portugal na Unido
Europeia possibilitou o aparecimento de
importantes programas comunitarios,
como o Programa Philoxenia (no domi-
nio do turismo) e o Programa Rafael no
dominio do patriménio cultural). Quan-
to ao primeiro programa,visa essencial-
mente estimular a qualidade do turismo,

destacando a hospitalidade e a cultura,

apoiando projectos para esse fim. Tam-
bém o'Programa Comunitario Rafael per-
mite o “apoio a projectos de conserva-
¢io e salvaguarda do patriménio cultu-
ral sobre temas comuns a fixar pela Co-
munidade”. Portugal poderia sugerir a
tematica dos Castelos, Fortes e Fortale-
zas, que traria assim vantagens para es-
tas fortificacbes algarvias. Também se
pode beneficiar da medida denominada
“Intercambio de experiéncias e de in-
formacdo, nomeadamente no apoio a
‘projectos entre Instituicdes do patrimo-
nio cultural”. A realizagdo de inventari-
os do patrimdnio, bases de dados, esta-
tisticas e outros indicadores, assim como
guias praticos e boletins proporcionari-
am a valorizacdo destas fortificagdes. De
realcar também a edi¢do de folhetos, bro-
churas e cartazes multilingues nos espa-
¢cos culturais, assim como a elaboracao
de sistemas de guias electronicos e de
produtos audiovisuais.

. Através da medida referente ao
“apoio de projectos de cooperagao
trans-nacionais que reunam institui-

cbes e/ou operadores de pelo menos
trés estados membros da Comunidade
Europeia e que tenham por objectivo
aumentar a sensibilidade do piblico
para o patriménio” , beneficiar-se-ia
do apoio a exposicdes e programas
pedagdgicos para um melhor conheci-
mento destes recursos.

As fortificagbes do Algarve poderi-
am ainda beneficiar da acgo referente
a cooperacdo com paises terceiros e
organizagBes internacionais, obtendo
0 apoio para a sua conservacdo e di-
vulgacdo, uma vez que estdo relacio-
nados com a heran¢a mugutmana entre
esta regido e os paises arabes.

A valorizacio das fortificagdes do
Algarve pode também ser feita no am-
bito nacional. Exemplos sdo o Progra-

templando 7,5 milhdes de contos que
visam a recuperacdo do patriménio
cultural do Algarve.

Com todos estes programas, 0s of-
ganismos oficiais, as autarquias
algarvias e diversas entidades como as
associacbes culturais, podem canalizar
estes apoios para a valorizagdo das for-
tificacdes da regido.

A valorizacdo cultural e turistica dos
Castelos, Fortes e Fortalezas do Algarve
traz muitas vantagens para o turismo
regional, como se passa a citar:

Menor concentracdo espacial do
turismo regional.

Ao chamarem a si a visita de turista,s
as fortificacbes do Algarve vdo assim
dispersar territorialmente o fluxo tu-

as fortificacées algarvias possuem |
alguns pontos fortes |
que devem ser aproveitados

ma PAIET - Programa de Acgdes de In-
tervencdo Estruturante para o'sector do
Turismo, o SIR - Sistema de Incenti-
vos Regionais, o RIME - Regime de
Incentivos as Micro-empresas, o SIFIT
III - Sistema de Incentivos Financei-
ros ao Turismo, o Plano de Desenvolvi-
mento Regional e os Programas do Ins-
tituto de Emprego e Formacdo Profis-
sional . Através deste Instituto e dos
seus Programas de Conservagdo do Pa-
triménio Cultural, - a autarquia de Al-
bufeira realizou um Curso de Restauro
do Patrimdnio Cultural, formando téc-
nicos que poderdo ser muito Gteis para
a preservacdo das fortificagdes da re-
gido. 0 PIPITAL - Programa de Inves-
timentos Piiblicos de Interesse Turis-
tico para o Algarve & um programa
direccionado exclusivamente para a
requalificacdo turistica da regido, con-
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ristico que se concentra essencialmen-
te nas praias. Serdo visitadas as zonas
menos populacionais, menos desenvol-
vidas turisticamente como, por exem-
plo, as zonas do interior algarvio.

Menor concentracio temporal do
turismo algarvio.

Como os Castelos, Fortes e Fortale-
zas podem ser visitados, tanto na épo-
ca balnear, como na época de Inverno,
este recurso beneficia assim o turismo
da regido porque permite diminuir a
sasonalidade que é outro dos proble-
mas actuais do turismo regional.

Aparecimento de noves equipa-
mentos e produtos turisticos.

Correctamente aproveitados, estes
monumentos podem constituir um pélo
adicional de atracgdo turistica, em vir-
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tude do seu espaco poder ser aprovei-
tado para salas museolégicas, salas de
exposi¢des, centros de artes plasticas
e salas de conferéncias. Para além da
visita a0 monumento, estes comple-
mentos tornar-se-iam em novos moti-
vos de interesse para os visitantes. A
existéncia de salas de conferéncias pos-
sibilitaria a vinda de outro tipo de tu-
rismo, como por exemplo 6 “turismo de
congressos e incentivos”. A sua reali-
zacdo nestes locais marcaria a diferen-
¢a. Esta utilizacdo seria possivel nio
em todas as fortificacdes do Algarve,
mas principalmente nos Castelos, dévi-
do a sua maior dimensdo. Dentro do
monumento podiam ainda ser apresen-
tados produtos caracteristicos da re-
gido, como produtos gastronémicos ou

tagens no turismo algarvio porque au-
mentaria a taxa de despesa turistica.

Complementaridade do produto-

regional turistico “sol-praia”.
A oferta dos Castelos, Fortes e For-

talezas da regido pode enriguecer o.

principal produto turistico regional (o
“sol-praia”). A juncdo deste produto
pode ndo atrair grande nimero de tu-
ristas por si s6, mas fornece uma atrac-
¢do motivacional adicional que pode
fazer distinguir o Algarve de outro
destino concorrente. '

Escusado serd dizer que o turismo
cultural permitiria ainda trazer turistas
mais sensibilizados para os recursos
ambientais e patrimoniais. Como se va,

o turismo cultural permitiria
ainda trazer turistas mais
sensibilizados para os recursos
~ ambientais e patrimoniais

de artesanato. Estas actividades iriam
assim ser dinamizadas e proporciona-
ria a regido a oferta de um leque mais
diversificado de produtos turisticos.

Namero acrescido de turistas.

* Avalorizacdo cultural destes monu-
mentos traria ao Algarve um maior na-
mero de turistas que visitariam a re-
gido também por este motivo.

Aumento da taxa de despesa tu-
ristica.

Uma das principais caracteristicas
deste tipo de turismo é o seu poder de
compra mais elevado do que por exem-
plo os turistas de “sol-praia”, o que
permite inferir que tivesse ainda van-

a valorizagdo cultural e turisticz das

fortificacbes apresenta todas estas van-

tagens para o turismo da regido. °
Para além dos beneficios para o tu-

rismo uma maior preocupacdo com este -

recurso cultural traria ainda benesses
ao nivel da diversificacio da economia
regional, com a ch'agéo de novos pos-
tos de trabalho relacionados com a
agricultura, o artesanato e outras. Para
que estes beneficios possam ser con-
cretizados & necesséario haver uma cor-
recta e eficaz valorizagdo quel depen-
de de cinco factores chave:

19 - Preservagdio e restauro
2° - Formagédo
3° - Promocdo
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4° - Comercializacdo
59 - Animacdo

Devido ao estado actual de degra-
dagdo de muitas fortificacGes algarvias,
a primeira condigdo para se proceder a
uma verdadeira valorizacdo das mesmas
sera uma rapida intervencio
patrimonial. Antes de se promoverem,
comercializarem e animarem, devem ser
criadas as infra-estruturas basicas que
permitam quer a residentes, quer a tu-
ristas, a usufruicdo cultural e turistica
do monumento. A conservacio, aliada
a implementacdo da electrificacdo, da
canalizagdo de agua, da construcio de
parques de estacionamento e de estra- -
das de acesso, serdo, portanto, os fac-
tores chave prioritarios.

Quanto a formagao, pode-se afirmar
que s6 com mais técnicos e melhor qua-
lificados se oferecera um produto de
qualidade.

A promogdo & um dos principais

. instrumentos para a valorizacdo das

construgdes militares. Uma divulgacdo
mais dindmica dos Castelos, Fortes e
Fortalezas do Algarve através da edi-

. ¢do de folhetos turisticos postos 4 dis-

posicdo em todos os postos de turis-
mo do Algarve, agéncias de viagens e
estabelecimentos hoteleiros da regido
originard um maior interesse nos visi-
tantes por este recurso cultural. A edi-
¢do de publicacdes sobre cada monu-
mento € uma obrigagdo dos organis-
mos oficiais. A inclusdo de textos
apelativos a visita destes monumentos
na imprensa especializada tem de ser
implementada. A sistematizacio da
mensagem promocional nos meios de
comunicagdo social, nomeadamente na
radio e televisdo tera de ser posta em
accdo, como foi o caso verificado com
as campanhas do ICEP “V4 para fora ca
dentro”. Uma politica coordenada de
comunicagdo e marketing deve ser ins-




tituida, englobando todos os agentes
intervenientes.

A comercializacdo é outro dos fac-
tores chave que deve abranger os ope-
radores turisticos e as agéncias de via-
gens numa accdo conjunta. Deve-se ter
sempre em conta os horarios de aber-
tura dos monumentos e os precos de-
vem ser ajustados a sasonalidade, aos
grupos turisticos e as populacdes resi-
dentes. No Porto, foi assinado um pro-
tocolo entre a Sociedade de Transpor-
tes Colectivos do Porto e varias insti-
tuicdes para a utilizacdo de um passe
cultural que permite aos visitantes per-
correr a- cidade durante 4 dias e visi-
tar todos os monumentos. Este passe
foi posto a dispasicdo nos postos de
turismo. Poder-se-ia, através da reali-
zacdo de um projecto piloto, ver se esta
iniciativa teria aplicabilidade no
Algarve.

A animacdo é também uma das con-
dicbes de sucesso para uma correcta
valorizacdo das fortificagdes algarvias.
" Deve-se estabelecer uma politica de
animacgdo como se faz em muitos pai-
ses da Europa, nomeadamente na In-
glaterra, com a realizacdo de especta-
culos medievais no interior dos monu-
mentos. Também na regido andaluza da
vizinha Espanha existe a tradicdo de

realizar muitas festividades, nomeada-.

mente religiosas, dentro destes espa-
cos culturais. Nas fortificacdes do
Algarve deve-se iniciar a realizacdo de
festividades de caracter religioso, his-
torico, musical e gastrondmico. Devem
ser postas em pratica Feiras Medievais
com a demonstragdo e venda de pro-
dutos artesanais da regido, Cocktails
Culturais, Concursos de Dogaria Medie-

val, Serdes Musicais, Exposicdes do

Vestuario usado pela populagdo do cas-
telo numa determinada época. Para além
deste tipo de animagdo, as fortifica-
¢bes do Algarve podem oferecer ao vi-

sitante produgdes audiovisuais, como
por exemplo sessdes cinematograficas
de eventos histéricos acontecidos nes-
se tempo para assim se proceder a uma
verdadeira valorizacdo cultural e turis-
tica dos Castelos, Fortes e Fortalezas
do Algarve.

B
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cresmmento urbano de Loulé

na década de 60 eo Tunsmo

Ana Maria Ferreira
Prof. adjunta

0 estudo do crescimento urbano das

cidades algarvias tem constituido uma
preocupacdo dos alunos do Curso
Superior de Turismo da ESGHT, com
0.0bjectivo de verificar se este cres-
cimento pode ser relacionado ou néo
com o incremento da procura turisti-
ca, onde e de que modo. 0 que me
proponho revelar sdo-os resultados de
pesquisas realizadas no dmbito da
disciplina de Histéria da Arte, as quafs
se estendem jd a quase toda a
regido.Na auséncia de monografias
desenvolvidas por investigadores mais
experientes, senti que seria interes-
sante reveld-los, apesar dos riscos

que tal atitude envolve. Com efeito,

trata-se de uma disciplina semestral,
incluida no 1° ano do referido cur-
s0, pelo que, os alunos serdo, pbr
certo, perdoados. Como responsdvel
pela cadeira, limitei-me a orientar e

a coordenar a realizagio da pesquisa

Wb
E

ea elabordr a presente sintese. Os
trabalhos temdtfcos,’ .cujos resultaiz’os
trago ao Qosso conhecimento, sobre
o crescimento urbano de Loulé na
década de 60 foram realizados por 2
grupos de alunos, constituidos por
Celina Ramos, Kathy Nunes, Ménica
Vidal, Nelma Deus, Pldcida Dias, So-
fia Carmo, Dulce Manuel, Luis Dra;
gdo, Luis Pinguinha, Rosa Rei, Sofia

Oliveira e Teresa Mascarenhas.
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A cidade de Loulé, sede
de concelho, situa-se na zona central
do Algarve, abrangendo o Litoral, o
Barrocal e a Serra. Em 1960, as suas

_dez freguesias, que, em conjunto, nio

ultrapassavam os 15126 habitantes,
apresentavam, tal como hoje, grandes
assimetrias.?

Na década de 60, a procura turisti-
ca aumentou a ritmo bastante rapido.
A propria vila piscatoria de Quarteira,
nao escapou a essa pressio, o gue con- -
duziu ao aparecimento de equipamen-

-tos com o objectivo de satisfazer os

turistas que a demandavam.

Apesar do incremento da oferta tu-
ristica, o concelho de Loulé conhece
um crescimento do parque construido
de apenas 9,7% em relacdo ao total
edificado na vila, o que representa um
crescimento anual de 230 iméveis.?

Esta situacdo devia-se, sobretudo
a imigra¢do, a qual conduziu a que o
crescimento demografico do concelho
apresentasse valores negativos, até a
década de 70, altura em que, para além
das duas freguesias da capital, que re-
velam valores positives, apenas




Quarteira apresenta uma taxa anual de
9,16%, substancialmente mais elevada
“do que os valores das freguesias urba-
nas
0 alojamento nas freguesias citadi-
nas, no inicio dos anos 60, evoluiu de
forma distinta. Enquanto o ndmero de
habitacbes, em S. Clemente, testemu-
nha um pequeno aumento, passando de
2953, em 1940, paré 3343 em 1960,
em S Sebastido, registou-se uma pe-
quena diminuicdo, -evidenciada pelo
facto de em 1940 possuir 2402 habi-
tacdes e, em 1960, 2381.°
0 Plano de Actividades da Camara
" Municipal de Loulé, para 1960, previa
que, apds a aprovacdo definitiva do
Plano de Urbanizacdo seria possivel re-
solver alguns dos problemas da cidade.
A partir da entrada em vigor daquele
documento, poder-se-ia elaborar um
estudo, a realizar por fases, que permi-

tisse promover os arruamentos, as infra- -

estruturas de saneamento bésico e as
redes de distribuicdo de agua, em si-
multaneo. :

Na altura, o autor do Plano de Ur-
banizacdo de Loulé, o arquitecto Ma-
rio Laginha, informava o jornal A Voz
de Loulé que o dito documento ja es-
tava concluido. Convidado a pronun-
ciar-se sobre as razdes do fraco cresci-
mento da cidade, respondeu que, a seu
ver, a predominancia da actividade
agricola e a falta de condigbes natu-
rais para tirar partido, em pleno, da
“onda de Turismo” eram os principais
motivos, os quais s6 podiam ser con-
trariados com uma maior aposta na Es-
cola Técnica, de forma a valorizar o ar-
tesanato e a indastria, destacando, as
actividades ligadas a sapataria, a em-
preita e 3 exploracdo mineral (aguas
minerais, gesso, argila e cimento). 0
arquitecto conclufa a sua exposicdo
afirmando que “os horizontes do nosso
pequeno meio precisam de ser abertos,

pelas portas da imaginacdo, da inicia-
tiva e da cooperagdo”.

Em 1963, conquanto continuasse
por aprovar o Plano de Urbanizacdo,
foi terminado o Projecto de Prepara-
¢do dos Arruamentos da cidade. Nesse
mesmo ano, a autarquia reparou estra-
das e caminhos municipais e alcatroou
estradas priﬁcipais.

Trés anos depois, ainda nao se con-
seguira aprovar o dito plano, situacdo
que lesava fortemente a cidade, como
demonstrava o autor de um artigo, de-
nominado Loulé e o seu Plano de Ur-
banizacdo, publicado a 20/3/1966. A
autarquia era, na opinido do articulis-
ta, a grande culpada pela situagdo, por
nado ter aprovado os ante-planos exi-
gidos, pelo que, até entdo a constru-
cd0 pouco crescera. .

cas de obra, relativas a década de 60 -
12 em 1960, 5 em 1961, 10 em 1962,
14 em 1963, 15 em 1964, 16 em 1965,
14 em 1966, 11 em 1967, 20 em 1968,
22 em 1969, num total de 139 -
centrando-se a maioria das interven-
¢bes nos nlcleos ja existentes. Os no-
vos edificios ndo ultrapassavam os 3
andares, com garagem ou estabeleci- -
mentos comerciais, no rés do chédo,
sendo os restantes destinados a habi-
tacdo. No entanto, muitas destas obras
restringiram-se a remodelacdes nos edi-
ficios ja existentes, sendo as mais fre-
quentes, o acréscimo de um piso, a
substituicdo do telhado tradicional por
outro com estrutura de betdo, a mu-
danca de pavimentos, as alteracdes na
compartimentacdo e a construgdo de
cisternas. -

“os horizontes do nosso pequeno meio pre-
cisam de ser abertos, pelas portas da ima-
ginagdo, da iniciativa e da cooperacgdo”

A populagdo concentrava-se, nessa
época, nos pequenos nlcleos, junto as
muralhas e nos terreno$: limitrofes da
vila. Havia necessidade urgente de au-
mentar o crescimento em profundida-
de, impedindo a sua extensdo, pelo que
era necessario abrir novos arruamentos
e dotar de infra-estruturas, os existen-
tes, como na Avenida General Carmona.
A indefinicdo, por parte da autafquia,
sobre o processo de crescimento urba-
no da cidade, teria levado, alguns

louletanos, nomeadamente os emigran-

tes, a desviar os seus investimentos
nesse sector para Faro, embora ndo ti-
vessem deixado de aplicar os seus ca-
pitais, na zona da Campina, em Loulé.

0 balanco do crescimento urbano
de Loulé é modesto, tal como se nos
apresenta, através da analise das licen-
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A imprensa, sobretudo a partir de
1965, deu atencdo a nova imagem da
cidade. Uns expressavam uma opinido
negativa, face as novas construcdes,
que, no seu entender desvalorizavam a
arquitectura popular de Loulé, sobre-
tudo devido-a perda da caracteristica
decoracdo de fachada com friso, na sua
parte superior. Havia, contudo, outra
corrente favoravel as alteragbes, que’
permitiam a substituicdo das modes-
tas casas de um sé piso, por edificios
“bem delineados”, como se [é no jornal
A Voz de Loulé, de 19 de Junho de 1964.

A cidade continuou a alongar-se,
ndo se expandido, como desejavel, em
profundidade, excepto em direccdo a
zona da Campina.

0 esforco de urbanizacdo das ave-
nidas da cidade n&o facultara, de ime-
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diato, a ocupacgdo do solo urbano.
Aquelas mantiveram-se muito despro-
vidas de habitacdes, sobretudo a Ave-
nida General Carmona. J&, no caso da
José Costa Mealha, o resultado foi mats
positivo, como declarava um jornalista
de A Voz de Loulé, em 19/6/1964

0 aparecimento de iméveis com va-
rios andares data desta década, embo-
ra, pelo que ficou dito, ndo houvesse
necessidade de optar por essa solugio.
Porém, ela parece ganhar um caracter
de afirma¢do de modernidade e, por
consequéncia, daquilo que era visto,
nessa época, em Portugal, como um dos
seus simbolos. Assim foram construidos,
em 1967, dois prédios, um na Avenida
José Costa Mealha, com 6 andares, de
acordo com a licenga de obra n° 210, e

bém, pela possibilidade de escoamen-
to dos produtos agricolas e industri-
ais. Em 1964 uma comissdo de nota-
veis algarvios desloca-se a Lisboa,
acompanhada pelo governador da re-
gido e dois deputados, para expor, ao
Ministro das Obras Pablicas, a conve-
niéncia de terminar a estrada de Sdo
Marcos da Serra a Ourique, encurtando
assim o percurso de Lisboa para o
Algarve. Simultaneamente, a imprensa
defendia a construcdo de uma auto
estrada que ligasse Loulé, Salir e

- Almodévar a Ponte sobre o Tejo, e,

necessariamente, a Lisboa.

As infra-estruturas da cidade conhe-
ceram uma melhoria reduzida nessa dé-
cada. Em 1962, procedeu-se a repara-
¢do e beneficiacdo das fontes e pocos,

a conservagdo do patriménio nos anos 60
era muito deficiente, encontrando-se
muitos dos edificios notdveis da cidade
em adiantado estado de degradacdo

outro, na Rua Ascencdo Guimardes, li-
cenca de obra n° 47,

No dominio das acessibilidades,
para além das obras ja referidas, ha a
mencionar, na cidade, os arruamentos
do Largo do Mercado e das ruas Winston
Churchill, Eca de Queiroz, Poeta Aleixo
e Portas do Céu.

A electrificacdo da Estacio de Ca-
minho de Ferro, Loulé - Praia de
Quarteira, foi realizada em 1967. Trés
anos apbs a execucdo desta obra, a
imprensa manifesta um vetho desejo,
de que fosse criado um ramal que pas-
sasse pela cidade, devido aos melhora-
mentos que esse implicava, ndo sd pela
maior mobilidade que oferecia tanto aos
residentes, como aos visitantes que
entdo demandavam o Algarve, mas tam-

ligados ao abastecimento pblico, acti-
vidade em que a autarquia investju cer-
ca de 50 contos. S6 em 1968 os investi-
mentos, nesta area, assumem um car'_éc-
ter mais sistematico, tendo-lhe sido atri-
buidas verbas relativamente elevadas com
800 contos para a rede de abastecimen-
to de &guas, 500 para a remodelacéio do
sistema de distribuicio de electricidade
e 60 na conservagdo das estradas e ca-
minhos. -

A conservagdo do patriménio, nos

anos 60, era muito deficiente, encon-
trando-se muitos dos edificios nota-
veis da cidade em adiantado estado de
degradacdo e outros sujeitos a inter-
vengdes que os descaracterizavam. Logo
no ano de 1960, as obras realizadas no

Hospital da Santa Casa da Misericérdia
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foram muito contestadas porque que-
bravam a harmonia daquele, com o cru-
zeiro e o pértico da igreja, em estilo
manuelino. '

As fachadas do prédios particula-
res também apresentavam sinais eviden-
tes de degradacdo. Pelo menos é o que
se deduz do acordo estabelecido entre
as autoridades locais e a Junta Autd-
noma das Estradas, no sentido de isen-
tar de licenga as caiagbes e as peque-
nas repara¢bes que os proprietarios
decidissem efectuar, nas fachadas vol-
tadas para as estradas nacionais.

A necessidade de construir um novo
templo para albergar a imagem de Nos-
sa Senhora da Piedade, a Mde Sobera-
na, tornava-se cada vez mais imperio-
sa, visto que, em 1965, o velho templo
ameacava ruina. Esta mesma razdo foi
evocada, pela autarquia, para encerrar
a Ermida da Conceicdo das Portas do
Céu da Vila, com o fim de receber obras
de beneficiagdo. A propria Igreja Ma-

triz, tal como outros monumentos de

interesse histérico, encontrava-se em
lamentavel estado de abandono, pelo

‘que a opinido plblica defendia o seu

restauro. . .

0Os equipamentos também cresceram
lentamente, nessa década. Logo em
1960, foi inaugurado um Centro de
Assisténcia Polivalente e aberta a ala
norte do Hospital da Santa Casa da
Misericordia, passando aquele a dispor
de 28 camas, com possibilidade, em
caso de emergéncia, de se colocarem
mais 12. Estas obras foram completa-
das em 1964, com a edificacdo da casa
mortudria, a lavandaria e os anexos.

0 Plano de Actividades da Cimara,
para 1960, menciona a reparacdo e
beneficiagdo do Matadouro e do Mer-
cado, assim como a 3? fase do Parque
da Vila, como objectivos a atingir. Nes-
se mesmo ano foi inaugurada a Biblio-
teca Municipal, em instalagbes provi-




sorias. A construcdo de um edificio,
para albergar a Biblioteca Municipal, o
Museu Regicnal e Escola Técnica, nao
se realizou nesta década, porque aca-
bou por colidir com o projecto do Par-
que da Vila, dando lugar a um dos pro-
cessos mais paradigmaticos desta épo-
ca, pela incapacidade de os efectuar a
todos, embora qualquer um deles fosse
essencial para a cidade.

A Escola Técnica fora criada em 1957
e instalada, provisoriamente, na anti-
ga Escola Conde de Ferreira, aspiran-
do-se transferi-la para imével préprio,
0 que se veio a revelar impossivel, de-
vido ao facto do local escolhido para a
sua instalagdo coincidir com o desti-
nado ao Parque da Cidade. A popula-
cao, embora desejasse oferecer-lhe um
espaco condigno, ndo queria prescin-
dir do seu parque, protestando, ao lon-
go do periodo em questdo, pedindo,
que, para a Escola Técnica, fosse en-
contrada outra localizacdo. Em 1969,
- com a ascensao ao cargo de Presidente
da Camara do engenheiro Américo
Lopes Serra, anunciava-se que o Sub-
secretario de Estado das Obras Pabli-
cas e da Administracdo Escolar, tinha
concedido prioridade a construcéo da
Escola Industrial de Loulé, como anun-
ciava o jornal A Voz do Algarve, nesse
ano. Voltava-se, também, a exercer
pressdo sobre a autarquia e sobre o
governo regional, no sentido de se ins-
talar a biblioteca e 0 museu em edifi-
cio proprio, depois de abandonada a
hipétese, colocada em 1964 de recu-
perar, para o efeito, o antigo Conven-
to da Graca. ,

0 Cine-Teatro Louletano sofreu gran-
des obras de restauro no ano de 1965.
Era um dos locais mais importantes da
cidade, devido & sua variada activida-
de cultural, incluindo teatro, especta-
culos de variedades, bailes, como su-
blinhava o n° 329 do jornal local.

Naquele mesmo ano a imprensa ma-
nifestava o desejo de que fossem
construidas piscinas em Loulé, as quais
s6 foram edificadas nos anos 80. Estas
surgiam, como uma alternativa a praia,
devido ao facto de Loulé se localizar no
interior, pelo que poucos se deslocavam
a costa. Ora a cidade “necessitava desse
conjunto para que a juventude possa

“praticar um dos mais saudaveis despor-

tos - a natacao”, assegurava o jornal A
Voz de Loulé, a 17/7/1968.

0 sector privado de Loulé soube re-

velar um dinamismo mais apreciavel do
que o publico, nos anos 60. Apostando
no seu desenvolvimento turistico, foi
inaugurada, em 1960, a Pensido

Residencial Avenida, situada na Aveni--

da José da Costa Mealha, que vinha pre-

foram inaugurados o Café de Francisco
de Sousa Lopes, na Rua Frutuoso da Sil-
va, 4b, cuja licenca foi concedida, nes-
se ano, de acordo com os Registos dos
Processos da Licenciamento abrangidos
pela portaria 6063, de'Margo de 1929,
do Departamento Fiscal da Camara Mu-
nicipal de Loulé. A noticia da sua inau-
guracdo, publicada no jornal A Voz de
Loulé, intitulada “Café Comercial” infor-
mava que aquele dispunha de bilhares e
de uma excelente maquina de café itali-
ana. Nesse nimero 244, do referido jor-

nal, noticiava-se também a abertura da

nova Farmacia Avenida, situada na Ave-
nida José da Costa Mealha n°109, con-
siderada entdo, mais um elemento da sua
valorizagdo. Ainda em 1969 se inaugu-
rou, naquela artéria, a primeira esplanada

0 sector privado de Loulé soube revelar
um dinamismo mais aprecidvel do que

o publico, nos anos 60

encher uma grave lacuna da oferta turis-
tica de Loulé. A pensdo ficou um esta-
belecimento acolhedor, com quartos com
casa de banho e restaurante, proprieda-
de de Manuel Caetano Passos.

No ano seguinte, era a vez da pri-
meira agéncia de viagens abrir ao pabli-
co, devido & iniciativa de dois naturais
da vila, Rodrigo Guerreiro Matias e Ma-
nuel Mendes Godinho, proprietarios da
firma Guerreiro Matias e Godinho. A
Agéncia Algarve, que trabalhava em co-
laboracdo com a Agéncia Mundial de Vi-
agens Lda., de Lisboa, desejava
vocacionar a sua acc¢ao para os residen-
tes, desenvolvendo a sua actividade com
o fim de captar, sobretudo, mercados de
negdcios e de lazer.

0 comércio, em geral, também mani-
festou capacidade inovadora. Em 1962,
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da cidade, de pequenas dimensdes, mas
apontando claramente no sentido de
diversificar e actualizar os locais de con-
vivio da cidade.

A “Casa Mimosa”, até 1964 situada -
na Rua das Lojas, “reinstalou-se” num
moderno edificio, na Praca da Repi-
blica. Este estabelecimento, especializa-
do em artigos de confeccdo para ho-
mem e senhora, podia rivalizar com as
boas lojas que se situam na Baixa de
Lisboa. A “Casa Mimosa” juntaram-se
outros estabelecimentos comerciais,
nesta zona da cidade, considerada a
sua methor rua comercial. Num edificio
pertencente a um conhecido investi-
dor louletano, Manuel Joaquim
Barreiros, instalaram-se duas lojas que
muito contribuiram, para a valorizacdo
do referido local: “A Mobilabora Mo-
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derna” e a “Motolux”. Aguelas, instala-
das num imével recém construido, dis-
punham de amplas montras, as quais
permitiam demonstrar que uma exposi-
¢ao agradavel influencia a compra, o
que ndo era compreendido por muitos
logistas, uma vez que muitas montras,
mais se assemelhavam a “recantos de
arrecadacdo” do que a locais destina-
dos a expor o que se desejava vender,

como se declarava no artigo “Loulé .

Moderniza-se”, publicado no jornal lo-
cal, em 1964.

0 primeiro supermercado da cidade
foi inaugurado em 1969, sendo consi-
derado, na época, uma “iniciativa tio
arrojada, que parecia ser bom demais para
Loulé” como se pode ler num artigo de-
nominado “Uma nova mentalidade co-

0 crescimento
| de Loulé

foi lento na
década de 60

mercial produz os seus frutos em Loulé”
publicado, em Dezembro, no jornal lo-
cal. 0 “Mercado Amazona” dispunha de
uma diversificada gama de produtos,
incluindo os dietéticos, e de uma perfu-
maria, que fez furor, na época, por dis-
por de funcionarias habilitadas para
aconselhar os produtos de beleza.
Numa tentativa de diversificar as ac-
tividades econémicas de uma cidade,
sede de um concelho predominantemen-
te rural, instalaram-se em Loulé, duas
fabricas. Uma dedicava-se a producéo de
- caramelos e rebucados, resultando “A
Sevilhana” de uma colaboracdo entre dois
técnicos espanhdis, Juan Osuna e
Henrique Vicente Vidal, com o concei-
tuado comerciante louletano Jodo

Martins Rodrigues. A imprensa conside-
rava que esta unidade constituia uma
oportunidade de contrariar o notavel
declinio que a actividade industrial so-
frera, naquela cidade, onde a actividade
comercial também estava longe de ser
prospera.

A comunidade local empenhou-se na
tentativa de apoiar trés associacdes
culturais, na década de 60: a Escola de
Samba, -a Delegagdo de Loulé da Pro-
Arte e a Sociedade dos Artistas.

A Escola de Samba, iniciada em
1960, sob o patrocinio da Comissio das
Festas de Carnaval de Loulé, tinha por
objectivo contribuir para dar mais ale-
gria e movimento as Batalhas de Flo-
res. Com esse intuito, os seus membros
estavam a preparar nlimeros inspirados
nas tradices carnavalescas brasileiras.

‘A Delegacio de Loulé da Pro-Arte,
igualmente iniciada em 1960, deseja-
va desenvolver actividades culturais e
desportivas que aglutinassem e dina-
mizassem os lazeres dos jovens

louletanos.

Em 1964, a Sociedade dos Artistas,
movida por preocupacdes idénticas,
propds a criagdo de um Cine Clupe, o
qual foi entusiasticamente acolhido,
por uma comunicacdo social, preocu-
pada com a apatia da juventude, face
aos “problemas do seu tempo”, como
assegurava o jornal A Voz de Loulé, em
7 de Junho.

0 crescimento de Loulé, sede de
concelho, foi lento, nesta década. de-
vido ao fraco incremento dos sectores
industrial e dos servicos. A vila conti-
nuava largamente dependente do sec-
tor primario, ndo tendo consequido
fomentar um real crescimento, por ter
falhado centrar, na sua area, um né de

acessibilidades regionais, através de

ligagbes rapidas com o Litoral e a Ser-
ra, e intra-regionais, como plataforma
aglutinadora do trafego, que se diri-
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gisse a outras zonas do pafs, princi-
palmente a capital, quer por. via rodo-
viaria, quer por caminho de ferro. Esta
situacdo impediu-a de tirar partido dos
fluxos turisticos internos e externos

que visitavam a regido, de escoar, de
forma adequada, a sua produciio agri-
cola, ou de apostar num efectivo de-
senvolvimento industrial. Esse era o
desejo de alguns dos seus lideres de
opinido que, ao longo do periodo em
questdo, ndo deixaram de pressionar,
no sentido estender a rede ferroviaria
a cidade,. de a situar no percurso da
uma possivel auto-estrada em direccio
a capital e de a dotar das necessarias
instituicdes de formacdo escolar, que
facilitassem o seu desenvolvimento,
sendo, nesse sentido, o caso da Escola
Técnica, a todos os titulos,
esclarecedor.

Notas

! PDM, Demografia, RelatérioZ.
? DM, Equipamentos Colectivos, Relatério 5

? PDM, Condicbes de Vida e Habitabilidade, Rela-
torio 3.




omunicacdo Turistica

Paulo Aguas,Manuela
- Guerreiro e Catarina

Pinheiro de Melo

0 presente texto constitui uma versdo

da intervencdo realizada na

I Conferéncia Nacional de Marketing

de Servicos, organizada pelo

GIEM — Centro de Investigacdo e

Formacdo em Marketing (ISCTE), em

11-12 de Dezembro de 1997.

Uma questao terminologica
. Os decisores em Turismo utilizam
com alguma regularidade a express3o
“Marketing e Promocao Turistica”. Até
que ponto sera correcta a sua utiliza-

¢ao e verdadeiro o seu significado?
De acordo com Kotler, Armstrong e

Saunders (1996), o Marketing “é a fun- -

cdo da empresa que identifica as ne-
cessidades e desejos dos consumido-
res, determina quais os mercados alvo
que poderd servir melhor e cria os pro-
dutos, servigos e programas apropria-
dos”.

Assim definido, o Marketing deixa
antever, para além de um conjunto de
procedimentos de analise e de nature-
za estratégica, a existéncia de progra-
mas que permitem a empresa satisfazer
necessidades e desejos identificados a
priori. Trata-se do composto de
Marketing, ou Marketing-Mix, também
conhecido pelos “quatro P's"*: Product
(Produto), Price (Preco), Place (Distri-
buicdo) e Promotion. Se em rela§éo as
trés primeiras variaveis, a tradugéo para
a Lingua Portuguesa nao sofre contes-
tagdo nem gera equivocos, 0 mesmo nao

35

Métodos de Avaliagdo

A

se pode dizer em relacdo a Gltima
(Promotion).

Promotion constitui a varidvel do
composto de Marketing que inclui as ac- -
tividades que permitem comunicar os
beneficios do produto/servico e per-
suadir os consumidores a respectiva
aquisicdo (Kotler, Armstrong e Saunders
1996). Daqui se conclui que a escolha
o termo Promotion para as activida-
des de Comunicagdo tem como princi-
pal objectivo a criacdo de “quatro P’s”
para o Marketing-Mix, em alternativa a
um cenario de “trés P’s e um ", clara-
mente menos apelativo e sugestivo. Por
sua vez, de entre as actividades que
permitem comunicar (Promotion-Mix)
incluem-se as Sales Promotion, as quais
visam estimular no curto prazo a aqui-
sicdo de um determinado produto/ser-
vico. v

A analise de duas obras generalistas
de Marketing em Lingua Portuguesa,
Pires (1991) e Lendrevie et al (1996),
permite verificar a utilizacdo do termo
Comunicacao como variavel do compos-
to de Mafketing e dos termos Promo-
¢ao (Pires, 1991) ou Promocgéo de Ven-
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das (Lendrevie et al 1996) como um

dos instrumentos que constituem o Mix .

da Comunicacdo.

Daqui se pode inferir que a con-
fusdo de terminologia frequentemente
encontrada (utilizacdo do termo Pro-
mogao com o significado de Comuni-
cacdo), se deve a um erro de traducdo.
De facto, Promotion no dicionario de
Inglés-Portugués &, naturalmente, tra-
duzido por “promocgéo (...)" (Morais
1980). Contudo, entende-se que no
“edificio terminoldgico” do Marketing,
a Comunicacdo se apresenta como uma
varidvel do Marketing-Mix (situada ao
nivel de outras como o Produto, o Pre-

- 6o e a Distribuicdo) e que a Promocio
(ou Promocgéo de Vendas) é uma técni-
ca utilizada no ambito do Mix da Co-
municacdo de Marketing (situada ao
nivel de outras como a Publicidade ou

~ as Relagdes Puablicas) e cujos 6bjecti-

vos sdo meramente tacticos e

operacionais.

Assim, em vez de “Promocdo Turis-
tica” seria conceptual e terminologi-
camente mais correcto falar de “Comu-
nicacdo Turistica”.

A énfase na comunica¢do em
Turismo

A énfase dada em Turismo & analise
da Comunicacdo, em detrimento das
outras varidveis do Marketing-Mix, re-
sulta de, muitas vezes, a discussdo se
situar ao nivel dos destinos turisticos
por se entender que estes constituem,
enquanto local piblico, o primeiro ob-
jectivo da visita (Baker, Hayzelden e
Sussmann 1996). De facto, as entida-
des responsaveis pelo Marketing dos
destinos? enfrentam algumas restrigdes
a efectiva prética deste, devido & au-
séncia de controlo de algumas varia-
veis do Mix (Laws 1995). Jefferson
(1990) concretiza as referidas restri-
¢bes em termos de auséncia de contro-
lo sobre:

* 0 nome do produto;

* 0s recursos turisticos basicos
(destination attractions);

* 0s niveis de precos praticados;
® os canais de distribuicdo.

Daqui se depreende que a Comuni-
cagdo constitui a varidvel do Marketing-
Mix onde as ONTs (Organizagdes Nacio-
nais de Turismo) e ORTs (Organizacdes
Regionais de Turismo) enfrentam me-
nores restricdes em termos de contro-
lo. E sendo o Turismo um sector tradi-
cionalmente - fragmentado, a respon-
sabilidade dos organismos pablicos re-
side na criacdo, para o destino, de uma
imagem coerente e inserida numa es-
tratégia mais vasta.

Especificidades do Marketing
Turistico

De acordo com Morrison (1996), a
inddstria do Turismo apresenta ndo s6
um conjunto de caracteristicas comuns
aos demais servicos, como também um
conjunto de caracteristicas proprias.

Ao nivel das caracteristicas comuns
destacam-se as seguintes:

. * Intangibilidade - s6 atravésido
acto de consumo & possivel testar o

produto. :

* Método de producdo - o local
de producdo coincide, espacial e tem-
poralmente, com o local de consumo,
existindo uma forte interaccio entre

- produtor e cliente, o que dificulta a

estandardizacdo. Dado que a producdo
ocorre na presenca do consumidor, em
espaco aberto, ndo é possivel patente-
ar nem sequer evitar a divulgacio dos
métodos utilizados.

* N&o armazenamento - um espa-
¢o nao ocupado (seja alojamento,
transportes, alimentacdo ou atracgdes)
ndo pode transitar para o periodo se-
guinte. Por sua vez, em cada momen-
to, as vendas estdo limitadas pela ca-
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pacidade de producdo instalada para o
periodo. ‘

Ao nivel das caracteristicas especi-
ficas destacam-se as seguintes:

* Reduzida exposicdo aos servicos
- muitos servicos sdo utilizados por pe-
riodos relativamente longos, nomeada-
mente banca e seguros, enquanto as
viagens tém um horizonte temporal
curto e circunstanciado.

* Maior grau de emocao e de
irracionalidade no acto da compra - as
caracteristicas psicograficas do consu-
midor tém um papel determinante na
escolha, sendo impossivel a obtencio
de um volume minimo de informacdo
sobre a oferta existente, condicdo ne-
cessaria para a tomada de decisdo ra-
cional (com informacéo plena).

* Local de consumo distante - es-
pecialmente nas viagens internacionais,
o local de consumo dista largas cente-

nas de quilémetros do domicilio do

turista.

* Maior variedade de canais de dis-
tribuigdo - os distribuidores assumem
um papel determinante dado que, mui-
tas vezes, a compra ocorre a centenas
de quildmetros do local de consumo sem
que seja possivel a presenca de estru-
turas préprias do produtor.

* Maior dependéncia de servicos
complementares - 0 acto de viajar exi-
ge a intervencdo de diferentes entida-
des prestadoras de servicos que con-
tribuem para o grau de satisfacio fi-
nal. : '

Estas dltimas caracteristicas tradu-
zem a natureza compésita do produto
com a participacdo de diversas activi-

dades, tais como o alojamento, o trans-

porte, a restauracdo e a animacéo, en-
tre outras. Acresce que muitas dessas
actividades apresentam um forte grau
de fragmentacdo. Por exemplo, 96% das
empresas de alojamento e restauracio
dos pafses membros da Unido Europeia

Sl A A A




~ sdo micro-empresas com um ndmero
inferior a 10 empregados (CCE 1995).
A natureza fragmentada dificulta a
concretizacdo de muitos projectos de-
vido a inexisténcia da cooperacdo
requerida, nomeadamente ao nivel da
implementacdo de estratégias de
Marketing (Shields e Schibik 1995). Para
além disso, em determinadas areas como
a Comunicacado de um destino, seja pais,
regido ou cidade, reconhecem-se
ganhos de eficiéncia se a mesma for
efectuada globalmente e nao individu-
almente pelos varios representantes da
oferta (Jefferson 1990 e Rita 1996).
De facto, os beneficios da capta-

cdo de mais um turista ndo revertem,

normalmente, apenas para uma organi-
zacdo, mas para um vasto conjunto de
prestadores de servigos turisticos. Nao
obstante o sector privado poder desen-
volver accbes. conjuntas de Marketing,
subsiste o problema do efeito free-
rider® que ndo incentiva a participa-
cdo (Baker, Hayzelden e Sussmann
1996). '

Marketing Turistico — uma
orientacdo de produgao ?

Nas miltiplas defini¢des de Marketing
esta sempre presente a énfase no mer-
cado com o objectivo de identificar as
necessidades e desejos dos consumi-
dores. De facto, o conhecimento do
mercado constitui requisito indispen-
savel para o sucesso das trocas a esta-
belecer entre as organizacdes e os con-
sumidores.

Porém, ao nivel da concepgdo, o
produto turistico - destino - ndo pode
ser apenas determinado pelas necessi-
dades e desejos dos consumidores. Duas
restricdes podem ser apontadas:

* Inexisténcia de recursos prima-
rios - em muitas situacdes a satisfacao
das necessidades e desejos dos consu-
midores depende de recursos primarios

que, nalguns casos, ndo sdo suscepti-
veis de criacdo pelo Homem (ex.: geo-
grafia, clima, ...), enquanto noutros a
accdo do Homem nunca se reflectird no
curto prazo (ex.: patriménio histéri-
co, patriménio cultural, ...).

* Interesses da comunidade local

- ndo obstante as indiscutiveis vanta-

gens econdmicas do Turismo, pela cri-
acdo da riqueza que proporciona aos
residentes dos destinos, este pode, nal-
guns casos, gerar impactes sociais e
ambientais negativos que conduzam &
sua rejeicdo {massificacdo desordenada,
vandalismo, ...). Importa ter presente
que o lay-out da “fabrica do Turismo”
ndo se circunscreve a “x” metros gqua-
drados, abrangendo comunidades lo-

cais na sua plenitude.

Trata-se de assumir que ha formas
de Turismo e turistas ndo desejéveis.
Isto ndo deve significar qualquer for-
ma de discriminacdo ou de xenofobia,
mas tdo sé a necessidade de escolher
0s segm‘entos alvo adequados.

Uma anélise menos cuidada das res-
tricbes apresentadas pode induzir, de
forma errada, que a“abordagem do
Marketing ao Turismo assume uma ori-
entacdo de produgdo, ndé atendendo
ao mercado. o

Por razdes diversas, McKercher
(1995) considera que a tradicional re-

lacdo produto/mercado se apresenta

invertida em Turismo. Num destino,
uma parte substancial do Marketing
Turistico & desenvolvido por organiza-
cbes ndo lucrativas, sem envolvimento
directo na oferta, e cuja funcdo con-
siste em identificar os mercados que
methor se lhe ajustem. Ou seja, gerem
mercados e nao produtos.

Marketing - Mix Turistico
Em termos de elementos do
Marketing-Mix, Morrison (1996) esten-
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de os “classicos quatro P’s”, também
presentes em algumas textos de
Marketing Turistico (Holloway e
Robinson 1995, Kotler e Bowen 1996.
e Seaton e Bennet 1996), a “oito P’s".
Para além do Product (Produto), do Price
(Prego), do Place (Distribuicdo) e da
Promotion (Comunicagdo), enumera ain-
da o People (Colaboradores), o
Packaging (Pacotes), o Programming
(Programas) e o Partnership (Coopera-
¢do).

Dos quatro novos P’s apresentados,
0 People constitui o menos especifico,
sendo comum na area dos seFvigos onde
a intervencdo 'do factor humano é
determinante na relacdo produtor/con-
sumidor. O Packaging consiste na com-
binacdo de diferentes servicos (trans-
porte, alojamento, alimentacdo, atrac-
¢bes) por um preco dnico. O Program-
ming (de actividades/eventos) tem por
objectivo tornar mais atractivo o pro-
duto genérico. Finalmente, o Partner-
ship resulta da natureza compésita do
produto e da necessidade de coopera-
¢do entre os diferentes participantes.

Mix da Comunicacao em Turismo

Relativamente a classificagdo dos
instrumentos que constituem o Mix da
Comunicacdo em Turismo, verifica-se
mais uma vez que apenas Morrison
(1996) se afasta dos restantes autores
analisados (Holloway e Robinson 1995,
Kotler e Bowen 1996 e Seaton e Bennet
1996), acrescentando o Merchandising .
(comunicacdo no local de venda) a.lis-
ta constituida por Advertising (publi-
cidade), Personal Selling (forca de ven-
das), Sales Promotion (Promocdo de
Vendas) e Public Relations e Publicity
(Relagdes Piblicas).

A partir dos trabalhos de investiga-
cdo de Pizam (1994) e de Perdue e
Pitegoff (1990) e das rubricas utiliza-
das por varias entidades* verifica-se
alguma diversidade na classificagdo dos
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Quadro 1

. Técnicas e Acgbes de Comunicacio
&
Autores e Organizacdes

Pizam (1994)

Tecnieas

Relacbes Piblicas

Accoes

Feiras p/ o Trade -

Feiras p/ o Turista

Visitas de Familiarizacio
Seminérios Educacionais -
Concursos/Passatempos

Perdue e Pitegoff (1990)

-~

Publicidade

Relacbes Pablicas

Marketing Directo

Feiras p/ o Turista
Concursos/Passatempos
Visitas de Familiarizacdo

Organizacao Regional de Turismo
Regido de Turismo do Algarve

Publicidade

RelacGes Piblicas

Feiras e Exposicdes
Visitas Educacionais
Outras

World Tourism Organization (1995)

Publicidade

Anlncios de imprensa, radio, TV
Publicidade nos locais de venda

Relacdes Piibticas

Marketing Directo

Visitas Educacionais

Feiras e Exposicbes

Seminarios

Viagens de Familiarizagio

a agentes de viagens

e a operadores turisticos

Telefone, mailing, contacto pessoal

Hotel
Publicidade
Relacdes Piblicas Brindes .
Feiras '
Torneios
Eventos
: ) Qutras
Parque Tematico
Publicidade Anincios na TV, imprensa, outdoor

Publicidade no local de venda

Relag¢Bes Piblicas

Eventos
Visitas Educacionais

Agéncia de Viagens

Publicidade

Andncios na imprensa

Relacdes Piblicas

e

Brindes
Mecenato
Patrocinio

instrumentos do Mix da Comunicacio.
0 contedido do quadro 1 resulta de uma
prévia organizacdo das técnicas e ac-
¢Oes identificadas, de acordo com os
conceitos tedricos.

Numa anélise geral do quadro 1
constata-se a auséncia da promocéo de
vendas. Para algumas organizacdes tal
facto é compreensivel pois ndo vendem
produtos/servicos. No entanto, para
organizagdes como o hotel, o parque
tematico e a agéncia de viagens, essa

auséncia significa apenas a dificulda-
de em “contabilizar” as accdes de pro-
mogdo de vendas, pois a informacio
foi recolhida a partir dos respectivos
custos em Comunicacéo.

Num comunicado de imprensa de 2
de Fevereiro de 1997, a Organizagdo
Mundial de Turismo refere que o orca-
mento global das ONTs atingiu em 1995

0 montante de 1.2 bilides de USD, o

que representa um acréscimo de 7% em
relacdo ao ano anterior. Os gastos di-
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rectos em Comunicagdo absorvem 56%
das verbas disponiveis®. As ONTs com
maiores orcamentos sdo financiadas

_quase exclusivamente. por fundos pa-

blicos, embora se verifique a tendén-
cia para um aumento relativo da com-
ponente de financiamento privado. Por
exemplo, o Reino Unido e a Holanda,
respectivamente ndmeros dois e sete
do rankfng dos paises com orcamentos
mais elevados, apresentam uma
comparticipacdo do sector privado pro--




xima dos 50%. A titulo informativo, re-
fira-se que Portugal, com um or¢amen-
to no valor de 37.2 milhdes de USD,
figura no décimo lugar do ranking.

As ONTs sio predominantemente fi-
nanciadas por fundos piblicos, por se
admitir que todos os intervenientes na
actividade turistica sdo beneficiarios
(Laws 1995). 0 envolvimento dos go-
vernos no financiamento de activida-
des de Marketing das ONTs tem sido
acompanhado pelo aumento da pres-
sao de uma avaliacdo rigorosa da
efectividade das referidas actividades

(Burke e Lindblom 1989 e Faulkner’

1997). Porém, as ONTs, enquanto or-
ganizagdo, ndo dispdem de qualquer
medida de resultados susceptivel de ser
utilizada como indicador de eficacia
(Rita 1996).

A pesquisa, o desenvolvimento de
packages, a formacdo e a Comunicacao
~ constituem as principais actividades
desenvolvidas pelas ONTs e ORTs (Cook
e Azucenas 1994). Pela importéncia que
assumem, em termos de captacdo dos

fundos disponiveis, as relacdes pabli- '

cas (feiras, educacionais, seminari-
0s,...) € a publicidade (outdoors, andn-
cios de imprensa,...) sdo as duas téc-
nicas de comunicacdo mais utilizadas
(Kosters 1994).

Métodos de avaliacao

No inicio dos anos 80, apenas um
nimero reduzido de ONTs possuiam pla-
nos de Marketing que, muitas vezes,
constitufam a {nica excep¢do a uma
total auséncia de accbes para além do
curto prazo (Jamal e Getz 1996). Em-

bora seja crescente o ndmero de ONTs

que elaboram planos de Marketing, o
esforco em pesquisa de mercado ainda
continua a ser reduzido, sendo justifi-
cado pela grande importancia assumi-
da pelos acontecimentos externos, nao
~ controlaveis (WTO 1995).

Na Europa, apenas alguns paises

" conduzem programas de pesquisa. Os

elevados custos inerentes a pesquisa de
campo (field research) ndo permitem que
as ONTs de dimensdo média possam re-
alizar este tipo de investigacdo de for-
ma sistematica. Por outro lado, a ndo
uniformizacdo da pesquisa dificulta a
recolha de informacdo de estudos rea-
lizados nos paises emissores (desk
research), pois os dados ndo sao com-
paraveis {Kosters 1994).

Cook e Azucenas (1994), num tra-
balho. sobre a investigacdo realizada
pelas organizacdes de Turismo das Pro-
vincias do Canadé e dos Estados dos
EUA, identificam cinco grandes areas
de pesquisa:

" * andlise de impactes;
* analise de mercados;

* avalia¢do de programas de Comu-

nicacdo;

* identificacdo de recursos turisti-
€os;

* monitorizagdo da actividade.

Em média, os estudos na area de
avaliacdo de programas de Comunica-
¢do sdo os de realizacdo mais generali-
zada no conjunto das entidades con-
sultadas. o

A avaliacdo de progranfas de Comu-
nicacdo ndo se deve restringir apenas
a afericdo do desempenho, devendo
contribuir para a revisdo dos préoprios
objectivos e para a melhoria futura dos
resultados a alcangar (Davidson e
Wiethaupt 1989). Acontece que, mui-
tas vezes, os planos de Comunicacdo,

- para além de ndo incluirem qualquer

componente de avalia¢do, nem sequer

apresentam objectivos (Burke e

Lindblom 1989).

Indiscutivelmente, o estabelecimen-
to de objectivos assume-se como.uma
condicdo necessaria para a avaliagdo.
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A natureza dos objectivos, as técnicas
e as accbes de Comunicacgdo utilizadas
devem ser determinantes na escolha.dos
métodos de avaliagéd (Perdue e
Pitegoff 1990), tal como ilustrado no
quadro 2.

De acordo com Heath e Wall (1991),
a Comunicagao visa atrair novos con-
sumidores, manter ou melhorar a ima-
gem do destino, fornecer informacdo
sobre a oferta, incentivar a conjuga-
¢do de esforgos e corrigir distorgdes. A
partir daqui & possivel, e desejavel,
avancar para objectivos especificos
(metas) para as diferentes accbes a
desenvolver. v

Apesar do aumento das vendas cons-
tituir a finalidade dltima da Comuni-
cacdo, a maioria da pesquisa efectua-
da sobre esta técnica tem optado por
estudar altera¢des na mente do consu-
midor. Tal situagdo decorre da existén-
cia de uma relacdo mais directa entre a
Comunicagdo (ex.: mensagem publici-
téria) e as alterages na mente do con-
sumidor e da consideragdo que as ven-
das dependem de muitos factores, sen-
do particularmente dificil isolar efei-
tos (Davidson 1994). h

0Os conversion studies (estudos de
conversdo) constituem uma excepcdo,
pois procuram medir alteragdes
provocadas pela Comunica¢do no com-
portamento do consumidor e ndo na
mente. As alteracbes na mente sio es-
tudadas através dos tracking studies.

0Os conversion studies exigem uma res-
posta do potencial consumidor face a
publicidade realizada. Normalmente, a
resposta é estimulada pelo antincio de
envio, apds solicitacdo, de material
de divulgacdo. A solicitacdo deste ma-
terial permite a identificacdo dos po-
tenciais consumidores, o que viabiliza
um posterior estudo pafa averiguar se
a visita ao destino se concretiza

(Davidson 1994). Deste modo, & pos-
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Quadro 2

Objectivos, Técnicas, Acgbes e Métodos de Avaliagdo

. - &
Objectivos

Técnicas Acgdes

Métodos de Avaliagdo

Methorar imagem
Contribuir para o aumento das reservas

Relagbes Piblicas

Feiras p/ o Trade
Feiras p/ o Turista

Audito da Feira
Tracking studies
Anilise das reserva

Custo por contacto

Melhorar imagem
Contribuir para o aumento das reservas

Relacdes Publicas

Visitas de Familiarizagdo Analise das reservas

Ndmero de artigos

e audiéncia dos media.

Aumentar conhecimento
Melhorar imagem
Incentivar a visita

Relagbes Piblicas

Seminarios Educacionais Analise das reservas.

Aumentar conhecimento
Melhorar imagem

Captar novos turistas
Incentivar repeticdo
Comunicar alteragoes

Publicidade

Tracking studies
Conversion studies
Custo por contacto

—
Adaptado de Perdue e Pitegoff (1990) e Pizam (1994)

sivel determinar taxas de conversao
(percentagem de potenciais consumi-
dores que solicitam informacdo adici-
onal sobre o destino que concretizam
a viagem).

Siegel e Ziff-Levine (1994) conside-
ram os tracking studies mais adequados
do que os conversion studies dado que:

* os potenciais consumidores que so-
licitam informacdo adicional sobre o
destino a partir de um estimulo publici-
tério representam uma pequena minoria
do total de turistas do local;

* o perfil demografico dos potenci-
ais consumidores que solicitam informa-
¢do adicional sobre o destino a partir
de um estimulo publicitario tem-se re-
velado substancialmente diferente do
perfil do turista tipo;

* 0s tracking studies permitem estu-
dar um grupo mais vasto de potenciais
consumidores sujeito a influéncia da
publicidade, pois ndo se restringe aos
que solicitam informacio adicional.

De acordo com Woodside e
'R_onkam'en (1994), os conversion studies
podem e devemser melhorados através

da introducdo nos seus procedimentos
de dois requisitos basicos para o teste
cientifico de relagdes causa-efeito:

* constituicdo de dois grupos de

‘estudo - grupo de tratamento (sujeito

a publicidade) e grupo de controlo;

* estudo do grupo de tratamento
antes e depois da accdo publicitaria
(split-run tests). %

Conclusdo ;

No ambito dos tradicionais quatro
P's do Marketing-Mix, a Comunicagao
surge como uma variavel muitas vezes
confundida com a promogdo. De facto,
a promocdo (de vendas), situada ao
nivel de outras como a publicidade ou
relacdes phblicas, constitui uma das

técnicas da Comunicacdo, variavel do

composto de Marketing. 0 ambito e os
objectivos de cada uma sdo, portanto,
diferentes.

Quanto ao Mix da Comunicacdo, e
tendo em conta as especificidades do
Marketing turistico, as relacdes pabli-
cas e a publicidade constituem as téc-
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nicas mais utilizadas. Ao nivel das ac-
cOes destaque para as feiras, visitas de
familiarizacdo e exposicdes e anincios
publicitarios, respectivamente.

A eficacia de uma estratégia de Co-
municacdo devera ser objecto de ava-
liacdo. Para tal, & necessario ndo sé

partir de uma adequada definicdo de
metas e seleccdo de técnicas e acgdes |

correspondentes, mas também dos mé-
todos de avaliacdo a utilizar a posterior.
Para além da avaliagdo do grau de efi-
cacia, obtém-se informacdes Gteis para
eventuais correccoes.

0 principal tema de discussdo em

torno dos métodos de avaliacdo situa-.

se na utilizacdo dos tracking studies
versus conversion studies. A metodologia
destes Gltimos continua, ainda, a ser
alvo de contestacdo mas também de
novos contributos.
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Abstract

0 ambiente é actualmente uma das

maiores preocupagbes da humanidade.
As actividades que o melhoram /
degradam precisam ser avaliadas e
controladas através de meios eficientes
de forma a permitir o controlo dos

_ impactos ambientais provocados pelo
desenvolvimento dessas actividades.
Este artigo apresenta a tecnologia
associada aos sistemas de informacéo,
que possibilita a criagdo de um Sistema
de Apoio a Decisdo o qual permite ao
Decisor avaliar, prever e controlar os
futuros impactos do turismo através da
~ consulta, gestdo e construcéo de
cendrios de decisdo como resultado da
aplicacio de medidas definidas no
planeamento e ordenamento turistico
de uma regido.

Palavras Chave

Sistemas de Informacdo, Sistemas de
Gestdo de Base de Dados, Sistemas de

Apoio @ Deciséo, Planeamento e

Ordenamento Turistico, Impactos
Ambientais do Turismo, Sistemas de
Informacgdo Geogrdfica.

istemas de Informacio

Este artigo decore de um resumo elaborado sobre a
tese de Mestrado defendida no Instituro Superior
Técnico da Universidade Técnica de Lisboa, sob
orientacéo cientifica do Professor Mdrio Rui Gomes.

INTRODUCAO

0 rapido desenvolvimento do turis-
mo, na regido Algarvia, ndo teve em
consideracio o enquadramento ao ni-

vel de planos de desenvolvimento, o.

que provocou desequilibrios ambientais
em determinados locais da regido.

56 no inicio dos anos 90 & que sur-
giram planos que visavam a proteccdo
ambiental e o equilibrio das popula-
¢Bes, nomeadamente o Plano Regional
do Turismo (PRT) e o Plano Regional
do Ordenamento do Territério (PROT),
entre outros.

No entanto, estes planos ndo per-
mitem uma avaliagdo e previsio dos
efeitos que o desenvolvimento do tu-
rismo causa no ambiente nem permi-
tem efectuar um controlo e reajuste nos
impactos ambientais provocados pelo
desenvolvimento turistico.

Os factores que limitaram o sucesso
dos referidos planos foram: auséncia de
meios informaticos que permitissem
detectar e prever os impactos
ambientais, inexisténcia de meios para
acesso a grandes quantidades de in-

formacdo distribuida (diferentes locais

L2

- no Planeamento turistico

com caracteristicas especificas) e par-
tilhada num ambiente de apoio & deci-
sdo. ' '

Uma forma de ultrapassar as limita-
¢Bes identificadas nos referidos planos
seria através da utilizacdo de tecnologia
que permitisse a manipulacio de gran-
des quantidades de informacdo num
ambiente de apoio a decisdo, onde fosse
possivel efectuar previses, avaliacdes
e reajustes dos impactos ambientais do
turismo através da visualizacdo de ce-
narios de decisio.

2. Sistema de Apoio
ao Planeamento e Ordenamento
Turistico — SAPOT

Na arquitectura do Sistema de Apoio.
ao Planeamento e Ordenamento Turis-
tico (SAPOT), considera-se os Siste-
mas de Informagdo (SI), o Planeamen-
to e Ordenamento Turistico e os Siste-
mas de Apoio & Decisdo (SAD) como
pilares para a sua realizacio.

2.1. Sistemas de Informacéo
0s Sistemas de Informacao
estruturam as diferentes categorias da

o ——




informagéb associadas a um sistema
real, e recorrem a tecnologia de Siste-
mas de Gestdo de Base de Dados (SGBD)
para manipularam a informagéo associ-
ada ao sistema.

Ainformacdo armazenada estaré de
acordo com as teorias inerentes a um
SI, e sera submetida as regras de nor-
malizacdo, de forma a garantir que o
sistema seja constituido por informa-
cdo caracterizada por: redundéncia
minima, independéncia e coeréncia
" (Carapuca, 1993). Um SGBD é a

tecnologia utilizada para construir uma

arquitectura associada a um SI, a reali-
zagdo do modeto computacional é con-
cretizada apés a definicdo do modelo
conceptual.

0 modelo conceptual associado ao
SI, & definido através do Modelo Enti-
dades - Associacbes (MEA), do Dicio-
nario de Dados (DD) e do Diagrama de
Transicdo de Estados (DTE).

* Modelo Entidades - Associa¢des

Colecgdo de objectos basicos, de-
signados por “entidades” e “associa-
coes” entre eles. Utiliza simbolos apro-
priados para a sua representagdo, cada
“entidade” & representada por um rec-
tangulo, cada “associacdo” por um
losdngulo, as caracteristicas de cada
objecto “atributos” por elipses e as
afectacdes entre os objectos por linhas
(YOURDON, 1989).

® Dicionario de Dados

Lista organizada de todos os dados
qué sdo pertinentes para o sistema:
dados armazenados, todas as entradas
e saidas do sistema, bem como os cal-
culos a efectuar sobre os dados. Defi-
nido através de simbolos, tipos e valo-
res (Yourdon, 1989). A definicdo de um
DD & uma tarefa fastidiosa e morosa mas
permite ao programador construir um
SGBD eficiente e preciso. '

° Diagrama de Transicao de Estados

Também designado por Instrumen--

to de Interaccdo Homem - Maquina
(ITHM), apresenta a funcionalidade da
arquitectura, recorre a um rectangulo
para representar um comportamento do
sistema computacional e a uma seta
para representar uma possivel alteraco
do seu comportamento (Yourdon,
1989).

0 ITHM associado a um SGBD, é des-
crito através de formularios onde por
vezes & necessario a existéncia de co-
mandos, numa linguagem de programa-
¢do (Structured Query Language - SQL)
que efectue acessos, manipulacdo e

gestdo dos dados na base de dados.

As designactes “SI” e “SGBD” apre-
sentam um caracter muito genérico, se
houver uma especificacdo da catego-
ria da informacéo a armazenar, as refe-

formacdo administrativa através das
localizaces geograficas, relaciona di-
ferentes actividades através da proxi-
midade geografica, etc. Para serem bem
sucedido tém de possuir tecnologia

-~ apropriada, dados consistentes e

actualizados, sendo a Internet um dos
meios que pdderé garantir o seu suces-
so.

~ 0s SIGs permitem analisar problemas

" geograficos, principalmente a nivel

ambiental onde ha necessidade de Pla-
neamento, e permitem aumentar a ca-
pacidade de manipular o ambiente a
curto prazo onde ha necessidade de

- Ordenamento.

2.2. Planeamento e
Ordenamento Turistico

A actividade turistica é uma activi-
dade que consome o espaco geografi-

ambiente é actualmente
uma das maiores preocupagoes

da humamdade.

ridas designagdes passardo a ser mais

. especificas. Por exemplo, se a catego-

ria da informacdo associada é referen-
te a dados geograficos, as designagdes
serdo “Sistema de Informacdo Geogra-
fica (SIG)” e “Sistema de Gestao de Base
de Dados Espaciais (SGBDE)".

Um SIG é caracterizado por armaze-

nar, gerir e manipular informacao es-

pacial (geografica e alfanumérica), e
pela inclusdo de operagdes que supor-
tam a andlise espacial. A relevancia
destes sistemas (Goodchild, 1990) re-
side nos seguintes factores: integragao
de informacdo espacial com outras ca-
tegorias de informacédo, o acesso a in-

43

co onde se encontra em desenvolvimen-
to. .

0 desenvolvimento turistico de um
local & iniciado por um acentuado cres-
cimento durante a exploracdo do novo
lugar, sequido de uma elevada procu-
ra, sucedendo-se a saturagdo - Ciclo
de Vida do Turismo (Jansen-Verbeke,
1994). A necessidade de Planeamento
turistico é evidente, a qual devera ori-
entar o desenvolvimento de forma a
garantir o crescimento e as receitas
através do aumento da procura, sem
diminuir a qualidade da oferta. Se con-
siderarmos a actividade turistica como
um sistema, regido por normas defini-
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das no Plano Regional do Turismo
(PRTs), Plano Regional do Ordenamento
do Territério (PROTs), pela Organiza-
¢ao Mundial do Turismo, etc.; os quais
devem intervir na gestdo turistica a
nivel de espaco, tempo e dominios de
competéncia, entdo é possivel construir
e utilizar modelos de simulacdo para
controlar o desenvolvimento de acti-
vidades recorrendo aos SI.

Com o desenvolvimento da activi-
dade turistica nas {ltimas décadas,
surgiram ocupacdes do solo de forma
descontrolada, que implicaram a neces-

sidade de' encontrar uma metodologia -

de apoio a decisdo que incluisse ac-

| 8 Pop_Apoin |
: 1

Oes estratégicas de forma a que cada  dores uniformizados nem escalas para

regido readquirisse novamente o seu
reequilibrio — Ordenamento Turistico.

A aplicacdo de um Planeamento im-
plica a necessidade de mudangas es-
truturais e qualitativas bem como uma
nova organizacdo espacial designada
por Ordenamento, & a integracdo do Pla-
neamento com o Ordenamento que ori-
gina um ambiente de apoio a decisdo,
0 qual possibilita a criagdo e constru-
cdo de modelos de simulacdo para con-
trolar, analisar, e reajustar o desenvol-
vimento de uma actividade.

classificar os impactos ambientais, no
entanto, a “Capacidade de Carga™ pode
ser utilizada como um dos indicadores
para avaliar o ponto de saturacio tu-
ristica.

A conjugacdo de normas (PRTs,
PROTs,...) com uma arquitectura que

" facilite tomadas de decisdo, e que ma-

Como a actividade turistica é rela-~

tivamente recente, ndo existe indica-

nipule répida e eficientemente gran-
des quantidades de informacéo, pode-
ra constituir um dos meios privilegia-
dos, que através de decisdes bem loca-
lizadas, provoca um correcto desenvol-
vimento de uma regido.

Tipe_Aloj

Tipo Al |— | B2

{tipo_aloj}

thpesents a informacio noewativa,
irgosta pela OMT para cada tipo &

alojarento turistico™ :
: @ ta-+ Desc ta + (Ivkdia g} +
Ad SCert  P— m alet Dens ta + . lagua} +
I————}_\/\ 1{serv_yop apoin}
' "] — S 1 ta = *dentifica de forma fzica os iyos de
o lalojamento ™, alnjarcentos; tipo: INTEGER*
-] 1{digito}2
Figura | - Extracto do Modelo Entidades - Associag8es Desc 4 = *Descreve 0 tipo de alojamento; tipo:
) YARCHAR Y ny*
. 1{camcter}dl
Media ¢ = *Nimero médio de cmartos, tipo:
INTEGER*
{digito}
Dens ta = *fwa Pt cara (mf‘;l’cana}; tipo:
FIOAT; unidades: mifcarns™
Hdigin }10
o MENU PRINCIPAIL o . ‘
‘_‘___’_,_,»——-’ / \ Figura 2-Extracto do Dicionario de Dados
Consulta de Gestio de Simulacio de Sobr
Dados Dados Dados Dolre...

Figura 3 - Extracto do Diagrama de Transigio de Estados
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2.3. Sistema Conceptual do
Planeamento e Ordenamento
turistico

Sendo a actividade turistica um sis-
tema real interdependente e inserida
num espaco geografico, é possivel a sua
estruturacdo num sistema de informa-
¢ao.

0 espaco geografico a considerar
serd o Algarve, porque é um dos maio-
res polos de atraccdo turistica de Por-
tugal. No entanto, o Algarve & caracte-
rizado por diversos locais com caracte-

risticas muito proprias e especificas. A

necessidade de reduzir o espaco de es-
tudo é evidente, de entre os conce-
lhos que constituem a regido, a esco-
tha recaiu sobre Loulé, porque & um dos
principais pélos de atraccfo turistica
da regido, encontra-se inserido dentro
do Parque Natural da Ria Formosa, e &
constituido pelas trés unidades de pai-
sagem principais: Barrocal, Serra e Li-
toral.

0 desenvolvimento do sistema tu-
ristico & condicionado pelas normas da
Organizacdo Mundial do Turismo (OMT),
Plano Regional de Ordenamento do Ter-
ritrio - Algarve (PROTAL), Plano Re-
-gional do Turismo - Algarve (PRTA),
entre outros.

Apbs a apresentacdo do sistema real,
sera apresentado o conjunto de etapas
atraves das quais se parte da identifi-
cacdo das entidades e associagdes do
‘sistema até ao modelo computacional
(metodologia):

* Identificar as categorias de in-
formacao. ‘

0 Sistema de Informagédo é consti-
tuido por diferentes categorias de in-
formacao associadas ao sistema real: Ca-
racteristicas fisicas do concelho, recur-
sos turisticos; Normas da Organizagdo
Mundial do Turismo; Objectivos do Pla-
no Regional do Turismo e Dados de
Apoio a Decisdo.

* Definigdo do sistema conceptual.

0 Sistema de Informagdo é definido
através dos seguintes elementos: Mo-
delo Entidades - Associagdes (vide fig.
1), Dicionario de Dados (vide fig. 2) e
Diagrama de Transicdo de Estados (vide
fig. 3).

. * Finalmente, escolher o meio de

acesso a informacgdo:

Como um Sistema de Informacdo
deve ser caracterizado por informacdo
actualizada, tem de ser considerado um

meio rapido e eficiente no acesso a
informacdo actualizada- Internet.

Apés a apresentacdo do modelo
conceptual do sistema de informacao,
serd apresentado o modelo compu-
tacional.

2.4. Sistemas Computacional
do Planeamento e do
Ordenamento Turistico

A realizacdo da arquitectura
computacional engloba a construcdo

EXEC SQL DELETE FROM sist_apoio_dec

DiM vcames AS Long  ‘nlimero de camas

' InicializagAo das varidveis a uilzar nos célcuos
vregisto =0
vcamas =0

'Para-cada decisio calcuara os novos valores
FOR vi =0 TOvregisto

wmum=0

IF vium <> 0 THEN
'Calcula 0 nimero de camas

WHERE (dec_al =:vi ORdec_al=0)
‘Calcula o valor de ....

‘Insere dados natabela de cendrios de decisio
EXEC SQL INSERT INTO sist_apoio_dec &

END IF

‘Incrementa o imero de decisdo
NEXT vi

EXEC SQL COMMIT

‘Apaga todos os dados presertes na tabela de apoio & decisdo

 Declaragdo das varidveis Oracle Basic a uiiizar nos caletlos
DIM wregisto AS Long 'nimero de decisOes na tabela interaccoes
DIM vrum AS Integer 'nimero de interacees paraa conente deciséo

'Cortta nlmero de decisbes consideradas pelas interaccdes
EXEC SQL SELECT MAX(id_d) INTO ~vregisto FROM interaccao

'Verifica se existe alguma intéracgéo oom o rimero de deciso especificada pela varidvel vi
EXEC SQL SELECT COUNT(d_d) INTO :vnum FROM Interaccao WHERE id_d = wvi

‘Se nimero de interacgdo for difererte de zero para a deciséo ert&o cacua cendrio
"Incia cdloulo de varidveis que representam cada um dos indicadores

'Selecciorar todos os registos que t8m interacgdo iguala 0 ou a decisao actual
EXEC SQL SELECT SUM(camas) INTO :vcamas FROM abojamertto &

(ID_D...._CAMAS,...) VALUES (..., vcamss, ...

Confirma a alteragio de dados efectuados & tebela de cendrios de decisdo

Algoritmo para criagdo dos cenarios de deciséo

45
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das componentes computacionais que
constituem o modelo conceptual asso-
ciado a0 SI. As componentes compu-
tacionais devem ser desenvolvidas num
ambiente de trabalho adequado para o
fim-a que se propGe a arquitectura:

® 0 SGBD escolhido foi o Oracle
Power Objects (desenvolvido pela Oracle
Corporation), porque é um ambiente de
trabalho caracterizado por: desenvol-
vimento orientado para objectos, aces-
so a base de dados locais e remotas,
linguagens de programacdo conhecida
(SQL e Oracle Basic), arquitectura cli-
ente/servidor e por um rapido desen-
volvimento de aplicagdes num ambiente
g'réﬁco.

de redireccionamento da funcionalida-
de do programa e por formularios de
manipulacdo/apresentacdo dos dados.
0s formularios de redireccionamento da
funcionalidade do programa simplifica
ao utilizador a escolha de determinado

0 ITHM é composto 'por formulérios

Capacidade de Ponta
4000 ’

Capacidade Anual

comportamento do programa. Os for-
mularios de manipulagdo/apresentacio
dos dados escondem a complexidade
do armazenamento e dos calculos rea-
lizados sobre os dados e permitem de-
finir as caracteristicas dos cenarios de
decisao.

A criagdo dos cenarios de decisdo é

‘resultante da execucdo do conjunto de

passos apresentado a seguir:

B (1°) Consultar as possiveis ac-
coes associadas aos Objectivos do PRTA.

W (2°) Definir nova interaccio en-
tre os recursos turisticos e as acgdes
do PRTA.

B (3°) Inserir novos dados para a
accdo a aplicar o local turistico.

B (4°) Eliminar dados referentes a
uma simulagdo (n.° da decisdo).

B (5°) Devido &s novas interac-
¢cdes, definir novos dados para apoio a
decisdo.

M (6°) Consultar os dados resultan-
tes da nova simulacdo.

B (7°) Fim da simulac3o.

Capacidade diaria

800000 fo0o
4000

Figura 4 Consulta de cendrios de decisdo

L6

Apobs, a execucdo de um conjunto
de comandos associados ao 5° passo
(vide Algoritmo para Criacdo de Cena-
rios de Decisdo), estso criados os ce-

narios de decisdo definidos pelo

Decisor, onde cada um estd sujeito &
aplicacdo de diferentes accdes associ-

“adas aos objectivos operacionais do

Plano Regional do Turismo. Os Cenari-
os de Decisdo podem ser consultados
num formulario especifico onde a de-
cisdo ndmero 0 (zero) representa o sis-
tema real (vide fig. 4).

Através da observacdo dos varios
cendrios de decisdo & possivel perce-

- ber que, o Decisor recorrendo a uma

arquitectura com as caracteristicas
apresentadas ficard em vantagem no
processo de decisdo, pois tera a nocdo
dos impactos ambientais causados pela
aplicacdo de uma determinada accdo
dos Planos intervenientes na decisdo
turistica.

3. Conclusao

0Os Sistemas de Informac&o e os Sis-
temas de Gestdo de Base de dados po-
dem ser utilizados como ambiente de
apoio a decisdo turistica.

No desenvolvimento de um sector
econbdmico, os meios informa-ticos ndo
devem ‘ser neglicenciados a nivel de:

WSistemas de Informacdo Geogra-
fica (SIG), para terem acesso & infor-
macdo do espaco onde se insere o sec-
tor.

MInternet, para terem acesso em
tempo real a informacdo actualizada de
normas governamentais, alteracbes dos
espacos geograficos, dados estatisti-
cos, entre outros. Permite a comuni-
cagio bidireccional e interactiva entre
os Decisores.

W Existéncia de vantagens na con-
jugacdo de normas governamentais
com uma ferramenta informatica. Per-




mite uma participa¢do activa na ges-
fdo da administracdo piblica e na
descentralizacdo dos servicos.

0 Sistema de Apoio ao Planeamen-
to e Ordenamento Turistico (SAPOT) é
um ponto de partida no desenvolvimen-
to de sistemas de apoio ao desenvolvi-
mento de uma regido, permite efectuar
um controlo e reajuste dos impactes
ambientais provocados pelo desenvol-
vimento da actividade turistica, atra-

vés da analise e previsio das -

consequéncias da aplicacdo de uma de-
terminada politica governamental e/ou
sectorial em detrimento de outra. Em

termos futuros, devera incluir: uma fer-
" ramenta que automatize o processo de
procura de informacdo, integrar todos
.0s sectores econémicos que poderdo
condicionar o desenvolvimento da ac-
tividade considerada, e através da
Internet ser possivel a utilizagdo desta
arquitectura em qualquer lugar do pafs.

1 Indicador utilizado para medir o niimero de
turistas e o grau de desenvolvimento que uma
determinada zona deverd ter, sem afectar os re-
cursos disponiveis.
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