0 POS-TURISMO NA
SOCIEDADE DA INFORMACGAQ

As novas Tecnologias de Informacao e Comunicagao permitem-nos, hoje, estar em con-
tacto com o mundo em tempo real. As novas formas de comunicar e o acesso a informagao,
através destas novas tecnologias, possibilitam, presentemente, falar da Internet como uma peca
fundamental nas nossas vidas, tanto em trabalho como em lazer. Comega-se a ter nogao da im-
portancia que a Internet tem e o papel que a mesma desempenha no nosso dia-a-dia enquanto
individuos. Emerge uma nova sociedade: a sociedade da informacgéao e do consumo. O consumo de
novos produtos turisticos surge como reflexo desta nova sociedade, e como resultado, assiste-se
a um novo comportamento do consumidor, cada vez mais complexo e dificil de antecipar.

The new Information and Communication Technologies allow us today to be in contact
with the world in real time. New ways to communicate and access information through these
new technologies enable currently talking about the Internet as a key part in our lives, both at
work and at leisure. One begins to be aware of the importance that the Internet and the role it
plays in our day-to-day as individuals. Emerge a new society: the information society and con-
sumption. The consumption of new tourism products comes as a reflection of this new society,
and as a result, we are witnessing a new consumer behavior, increasingly complex and difficult
to anticipate.

Turismo Tourism

Socledade de consumo Soclety of consumer affairs
Produtos turisticos Tourism products
Empresas turisticas Tourist companies
Comportamento Consumer behavior

do consumidor Social responsibility
Responsabilidade social Green tourist
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NDUSTRIAL"/
GLOBALIZACAD

Apesar de a viagem fazer parte da vida do Homem

desde sempre, por motivos varios, e por se poder des-
locar livremente, o conceito de Turismo s6 se desen-
volve quando o Homem decide deslocar-se por motivos
de prazer. Quando este fenémeno se torna numa regu-
laridade e, por isso, da origem a uma actividade econoé-
mica, foi necessaria uma conceptualizacdo desta
mesma actividade (Cunha: 2003). Numa primeira fase,
o Turismo comeca por ser definido pelo seu caracter
economico, ja que € uma actividade que gera fluxos fi-
nanceiros e, consequentemente, contribui para a ri-
queza de um determinado pais ou regido. E consensual
para véarios autores que o Turismo surge como uma con-
sequéncia da conquista socialmente instituida do direito
ao tempo livre (Dumazedier: 1974 e Boyer: 1998). Neste
sentido, o Turismo aparece como fendmeno de “terapia
social” visto que, segundo Krippendorf (1987: XV), “tra-
balha-se para ir de férias, e as férias sdo necessérias
para se conseguir retomar o trabalho novamente”. No
entanto, em 1935 surgem os primeiros trabalhos que o
definem como fendmeno social. Se, nesta primeira fase,
o Turismo é definido como “a soma das operagoes, prin-
cipalmente de natureza econdmica, que estdo directa-
mente relacionadas com a entrada, permanéncia e
deslocacgao de estrangeiros para dentro e para fora de
um pais, cidade ou regido” (Wahab citado por Joaquim:
1995; 15), numa segunda fase Gliikksmann considera o

Turismo “ndo como o transito de pessoas, nem como
uma expedicdo ou uma viagem de negdcios, mas sobre-
tudo como um fendmeno social, ligado as relacdes in-
terpessoais e a comunicagido humana” (Lanquar citado
por Joaquim:1995; 15). A OMT (Organizagdo Mundial do
Turismo) retoma e adapta, em 1991, uma definicao de
1937 que considera que “o Turismo compreende as ac-
tividades de pessoas que estdo em viagem para e de es-
tadia em locais diferentes do seu ambiente habitual por
ndo mais do que um ano, por motivos de lazer, negécios
(Holloway: 1999; 2 e Urbain:
1995; 30). Do ponto de vista da Sociologia do Turismo,

ou outros propositos”

Lanfant defende que o Turismo “é um fendmeno que
proporciona trocas inter-societais e culturais e que se
desenvolve de forma extensiva podendo, desta forma,
abarcar todas as zonas do globo, independentemente
da sua situagdo econémica, geografica, cultural ou po-
litica” (Lanfant: 1992 citada por Inacio: 2002;19-20).
Pelo facto de o Turismo é um fendmeno social, espelho
das sociedades em que se integra, os acontecimentos
gue actualmente afectam a sociedade como um todo,
vao igualmente encontrar-se reflectidos neste sector.
A partir de finais do século VXII, e estendendo-se até
ao século XIX, surge o conceito de “Grand Tour". Este
tinha como objectivo viagens que eram realizadas pelos
filhos de familias nobres e de comerciantes, a fim de au-
mentarem os seus conhecimentos e estabelecerem re-
lagBes comerciais e de negdcios nas mais importantes
cidades da Europa. Os viajantes tinham como objectivo
conhecer “novos mundos”, criar novas relagoes, conhe-
cer novas culturas, ver novas paisagens. Eram pessoas
que tinham acesso a uma educacao de alto nivel e, por
isso, procuravam saber sempre mais. No fundo, a moti-
vagao subjacente a estas viagens era fundamental-
mente 0 prazer, por oposiGao aos que viajavam por
motivos religiosos ou de saude. Estas viagens tinham
uma duragao até um méaximo de dois anos e o0s viajantes
iam acompanhados de um tutor, ou uma pessoa da con-
fianga da familia. O “Grand Tour" destinava-se, entéo, a
elites, e so elas tinham acesso ao conhecimento de ou-



tros povos, culturas, bem como a experiéncia que tudo
isso proporcionava. Os que participavam nestas viagens
passaram a ser chamados de “turistas”, o que mais
tarde deu origem ao termo “turismo”, dado a ser a acti-
vidade gerada por estes viajantes (Molina: 2004; 22 e
Cunha: 2003; 15).

Para Sérgio Molina (2004; 23-26) é no século XIX que
surge o conceito de Turismo Industrial que decorre até
ao fim da Segunda Guerra Mundial. Numa primeira fase,
o0 Turismo Industrial € considerado “primitivo”, e é neste
contexto que comegam a surgir 0s primeiros hotéis ur-
banos, enfatizando o conceito de hospitalidade, come-
cam-se a desenvolver as estancias balneares ao longo do
Mediterraneo, surgem os primeiros destinos turisticos na
América Latina, expande-se o transporte ferroviario, e
surgem 0s primeiros organismos governamentais de Tu-
rismo. Thomas Cook fica marcado na histdria do turismo
€COMOo um pioneiro: organizou a primeira viagem que in-
cluia vérios servigos a partir de um Unico preco.

A partir de 1950, o Turismo Industrial amadurece. O tu-
rismo sofre um enorme crescimento, sendo o turismo
de “sol e praia” o tipo de turismo mais dindmico, trans-
formando-se no catalizador da actividade turistica. E
nesta fase que se comeca a ver as consequéncias deste
fendmeno no que diz respeito a deslocagdo massiva de
pessoas de um local para o outro, permitida pelos de-
senvolvimentos ao nivel dos transportes, e que o préprio
turismo se torna uma industria, fazendo surgir diversas
empresas que operam neste sector.

Em meados da década de 80, comegam a ser necessa-
rios novos requisitos para disputar um mercado téo
agressivo e competitivo como se torna agora o mercado
turistico, devido a emergéncia de novas tendéncias no
sector turistico onde comegam a ocorrer transforma-
¢oes, formando “uma nova cultura turistica nos agentes:
procura, prestadores de servigos e governos”. Neste
sentido, sdo necessarias novas formas de segmentagao
dos mercados, diferenciagao pelos produtos/servigos
gue se prestam, de forma a desmassificar os
produtos/destinos ja massificados, como é o caso do tu-
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rismo balnear. O conceito de hospitalidade torna-se
entdo fundamental na actividade turistica. “O modelo de
turismo pds-industrial estrutura-se a partir dos movi-
mentos sociais e culturais, nos quais o desenvolvimento
das novas tecnologias desempenha um papel cada vez
mais determinante, que afecta o comportamento da pro-
cura, o desempenho empresarial, a funcao do sector pu-
blico, o papel das comunidades locais e a estrutura dos
produtos e servigos” (Molina: 2004; 23-26).

A década de 90 é marcada por grandes inovagoes tec-
noldgicas que, no caso do turismo, nos levam a um novo
paradigma, o do Pés-Turismo, que “ndo é s6 mais uma
fase, mas uma ruptura com o turismo tradicional (o de
caracter industrial com as suas diferentes etapas evo-
lutivas)” (Molina: 2004; 10). Esta nova concepgao re-
presenta uma radicalizagdo do conceito que se conhecia
anteriormente, e isto implicou grandes mudangas no
que concerne a propria actividade turistica. O apareci-
mento do conceito de Pds-Turismo explica-se pelo de-
senvolvimento de novas tecnologias e o0 consequente
desenvolvimento de fendmenos culturais e sociais que
estdo subjacentes a estas novas tecnologias, que de
certa forma vieram alterar a visdo de tudo aquilo que
se pensava existir, contrariando os principios que de
uma maneira ou de outra vieram alterar a ligagdo com
os tipos de turismo industrial (Molina: 2004; 27).

Para John Urry (1995: 148), assiste-se hoje ao “fim do
turismo”, sendo que a sua actividade tem tendéncia
para se desestruturar e consequentemente para perder
a sua especificidade que o trouxeram até a moderni-
dade, que nos leva a questao de ja nao haver necessi-
dade de deslocacao fisica dos individuos para que exista
turismo. Reforgando esta ideia, surge o conceito do
“Pés-Turismo” desenvolvida por Sérgio Molina (2004).
0 Pos-Turismo caracteriza-se fundamentalmente por
nado ser necessario a deslocacao do local de residéncia,
contrariando o primeiro conceito de turismo, que pres-
supunha uma deslocacdo do turista da sua area de re-
sidéncia, visto que nas proprias cidades onde o turista
vive existem “pdlos” de atracgdo que o contabilizam



como turista; caracteriza-se pela aboligao do contacto
com as comunidades locais, pois o interesse nao € esse,
¢é apenas participar de uma actividade que inclua o risco
associado as novas tecnologias; caracteriza-se pelo
contacto com cenarios naturais que sofreram altera-
¢Oes tecnoldgicas, por exemplo, recriar uma estancia
de Sky, em pleno Dubai, onde se pode sentir o frio e a
neve; caracterizam-se pela supressao de alguma mao-
de-obra que é muitas vezes substituida pelas tecnolo-
gias; caracteriza-se também por nao estar dependente
dos recursos naturais, e por ser o proprio turista a de-
terminar o tipo de turismo que quer praticar, ao contra-
rio do turismo industrial, onde s&do o0s recursos
existentes que determinam o tipo de turismo que se iré
praticar. (Molina: 2004; 27-29).

Os produtos especificos do Pds-Turismo incluem inova-
¢Oes tecnoldgicas, como é o exemplo dos parques te-
maticos de alta tecnologia, que “comegam a registar
ajustes de precgos ao publico maiores do que os dos pa-
cotes de turismo de sol e praia, este Ultimo considerado
o0 produto standard dos turismos industriais”. Se ante-
riormente, nestes espacos, o individuo desempenhava
apenas um papel de espectador, hoje numa segunda ge-
ragdo de parques teméticos, o visitante desempenha o
papel principal, interage fisica e intelectualmente em
varias situacdes, desempenhando assim um papel
muito mais activo (Molina: 2004; 28).

Para Bell, Poster ou Castells, “as novas tecnologias
anunciam uma ruptura com o modelo da sociedade in-
dustrial, mas para autores como Lyon, Giddens ou Ha-
bermas elas sdo o resultado do desenvolvimento da
sociedade capitalista pré-existente, inserindo-se nas L6-
gicas da sociedade de consumo” (Inacio: 2002; 45). Nao
obstante, as novas tecnologias, nomeadamente a In-
ternet, sao para o Turismo um grande canal de distri-
buicdo e de informagao que o proprio oferece. Neste
sentido, para o Turismo “as comunicagdes vém-se mos-
trando cada vez mais vitais, quer no concernente as pro-
fusas relagbes comerciais entre os varios ramos da
industria, quer no que toca ao turista propriamente dito,

para quem elas constituem as «amarras» que o man-
tém ligado ao habitat donde momentaneamente se
afastou” (Pina: 1988; 236).

Os produtos turisticos inserem-se nas ldgicas da Inter-
net, como meio de comunicagao, definidos como perfei-
tos por serem intangiveis e por ndo poderem ser
fisicamente demonstrados no ponto de venda (Buhalis:
1996 e Holloway: 1999). A pesquisa por um produto tu-
ristico através da Internet, bem como o local a visitar,
aumenta a possibilidade de satisfagdo do cliente pois,
por estar mais informado pela pesquisa que efectuou
anteriormente, minimiza o “efeito surpresa” que poderia
acontecer se ndo houvesse a hipétese de antes de viajar
se informar sobre o produto que posteriormente vai
consumir e o local que posteriormente vai visitar. No en-
tanto, é necesséario um cuidado extremo no que con-
cerne a edigao de informacao disposta nos websites das
Agéncias de Viagens ou dos Operadores Turisticos, pois
como o produto turistico é consumido no local, j& depois
de ter sido pago, o cliente ja ndo podera pedir a devolu-
¢3o do dinheiro que gastou nesse produto. Neste sentido
€ necessaria uma informacao clara, concisa e extrema-
mente explicita do produto que se oferece, com o pre-
juizo de o cliente ndo perceber a informacao ou até de
ser induzido em erro, e neste caso o cliente podera nao
voltar a querer produtos turisticos vendidos por deter-
minadas empresas turisticas. Neste sentido, "argu-
menta-se que as tecnologias vieram influenciar os
proprios produtos oferecidos, j& que a grande distingao
entre eles é feita através da forma como se apresentam
e como chegam aos clientes, legando para segundo
plano a sua natureza” (Bennett e Radburn: 1991 citados
por Inécio: 2002; 47).

As novas tecnologias de informacao conseguem fazer
aligagado directa entre a procura e a oferta, seja através
de websites ou até mesmo através de e-mail. Neste
sentido, a Internet aparece como “mediador” entre os
produtores e 0s consumidores, e neste caso, € uma
forma mais rapida e eficaz de comunicar tanto com o
cliente como com a empresa em questao.



A Internet traz novas possibilidades tecnoldgicas, no-
meadamente ao nivel da promogao de produtos turisti-
cos, bem como dos préprios produtos turisticos em si,
anivel global, ou seja, podemos encontrar diversos pro-
dutos turisticos na Internet ndo sé de empresas nacio-
nais mas também de empresas internacionais, o que
nos remete mais uma vez para o conceito de “aldeia glo-
bal”, pois esta tudo ao alcance do consumidor, a uma
curta distancia. Desta forma, o processo comunicacio-
nal altera-se, pois conseguem-se abrir novos caminhos
para a promogdo de produtos, porque a publicidade
passa a ser interactiva, o que permite a quem consulta
personalizar o seu produto ou a informacéao de que ne-
cessita (Murphy et al: 1996).

O Turismo na modernidade surge como uma forma de
conhecimento e de consumo concomitantes. Traduz-se
numa forma de conhecimento visto que a principal mo-
tivacao da viagem é sempre a de conhecer novas cultu-
ras, novos lugares, novas paisagens, novas experiéncias,
o que no fundo acaba por enriquecer o individuo em ter-
mos de cultura individual, sem prejuizo das restantes
motivagdes que o levam a fazer a viagem. Por outro
lado, o Turismo surge também como uma forma de con-
sumo, como uma necessidade de alcancgar a felicidade,
que na sociedade de consumo constitui a referéncia ab-
soluta. Nao deriva apenas da motivacgao individual de
cada individuo para a realizar sé por si, “advém do facto
de que o mito da felicidade é aquele que reconhece e en-
carna, nas sociedades modernas, o mito da igualdade”
Contrariando a nogdo do mito da igualdade, hoje o indi-
viduo moderno, ou o turista moderno, quer abolir o con-
ceito de igualdade: quer ser diferente, ter experiéncias
diferentes das dos outros turistas, no fundo, ndo quer
ser turista na prépria acepcao da palavra e no que ela
implica (Baudrillard: 1995; 45-57).

Estd instituida, nos dias de hoje, uma sociedade de
abundancia, de consumo, de informagao, comunicagao,
que por si so se tornam forcas para aumentar a produ-
cao e consequentemente a vontade de consumir (Bau-
drillard: 1995; 55). Poder-se-4 dizer que tudo isto se
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transforma num ciclo vicioso, onde tudo aquilo que se
produz é consumivel, tudo o que se transmite é consu-
mivel, tudo o que se informa é consumivel. Deste modo,
e transmitindo esta ideia para os produtos turisticos,
percebe-se que tudo isto é verdade. Hoje, mais do que
nunca, o turismo é tudo o que o Homem quiser, tudo é
passivel de ser consumido. Obviamente, isto trara algu-
mas questoes criticas, principalmente do ponto de vista
ético, como seré referido mais adiante.

A concepcao de produtos turisticos tem por base, obvia-
mente, as questdes da oferta e da procura. A procura tu-
ristica é “o conjunto dos bens e servigos que as pessoas
que se deslocam adquirem para realizar as suas viagens,
expressos em termos de quantidade”. A oferta turistica
entende-se como “o conjunto de todas as facilidades,
bens e servigos adquiridos ou utilizados pelos visitantes
bem como todos aqueles que foram criados com o fim
de satisfazer as suas necessidades e postos a sua dis-
posicado e ainda os elementos naturais ou culturais que
concorrem para a sua deslocagao”. As caracteristicas
da oferta turistica diferenciam-se da oferta normal, na
medida em que todos os bens produzidos ndo sdo arma-
zenaveis, a Unica condicdo de consumo € a presenca do
cliente, ou seja, o produto sé é consumido no local de
destino, a producao e o consumo sao concomitantes, a
oferta é estética, nao se desloca, o produto turistico é
criado a partir de diversos servicos (alojamento, deslo-
cagao) e os produtos turisticos sdo intangiveis (Cunha:
2003;131 e 175-178).

Numa sociedade em que o comércio de produtos ja ndo
¢é procurado fisicamente pelo consumidor, mas vai de
encontro directamente a ele, e porque 0s modos de vida
estdo cada vez mais dependentes do sistema comercial,
a producdo deixou de ser estandardizada e passou a ser
“a medida”; o consumidor tem a sua disposicdo um
vasto leque de opgdes, 0 que o coloca numa posicao fa-
voravel relativamente a tomada de decisao. O consumi-
dor torna-se mais imprevisivel e exigente relativamente
ao que consome, e por isso, a adoragao do bem-estar
comega a deteriorar a ldgica das despesas em funcao



do estatuto social, o que cria um modelo individualista
de consumo. Nesta sociedade, o consumidor tende a va-
lorizar os seus prazeres acima de tudo, tanto que o
lazer, as viagens, o repouso e o retiro estdo no topo dos
seus desejos (Lipovetsky: 2006; 23-36; 52).

Dependendo da questao motivacional da actividade tu-
ristica, ou seja, 0 que leva o turista a querer consumir
determinado produto/destino, definem-se vérios tipos
de turismo tendo sempre por base as motivagoes. Exis-
tem individuos que viajam para conhecer outros povos,
civilizagoes, culturas, o que indicia que a sua motivagao
& meramente cultural. Por outro lado, e ainda que a pri-
meira vista as razoes da viagem sejam diferentes, as
pessoas que viajam para assistir a concertos ou festi-
vais de musica partilham da mesma razao de viajar: a
questdo cultural. Satisfazendo a necessidade ou desejo
de viagem, o turista procura os locais onde existam os
factores que congregam o objecto da procura. Neste
sentido, um individuo que queira viajar por questdes de
saude desloca-se para locais com estancias termais,
enguanto que um individuo que procure desportos radi-
cais, como é 0 exemplo da escalada, desloca-se para lo-
cais onde se pratique esse desporto, ou seja, nas
montanhas. A relacao entre as motivagdes e as carac-
teristicas dos locais a visitar é claramente directa, o que
nao significa que um local ndo possa dar resposta a mo-
tivagdes muito mais diversificadas, pois pode ter carac-
teristicas diversas que consigam dar resposta a
motivacdes tanto culturais como étnicas ou até despor-
tivas. Por exemplo, um turista que visite Lisboa pode
deslocar-se para visitar monumentos e simultanea-
mente visitar familia e jogar golfe. Neste caso congrega
trés tipos de Turismo: Turismo Cultural, Visiting Friends
and Relatives e Turismo Desportivo. Com efeito, podem-
se definir diversos tipos de turismo como: Turismo de
Recreativo (sol e praia, belezas naturais ou centros ur-
banos), Turismo de Repouso (motivos de relaxamento
fisico e/ou mental, beneficios para a satde), Turismo
Cultural (atracgoes histdricas, aumento de conheci-
mentos, conhecer novas culturas, religides, civiliza-

¢oes), Turismo Etnico (estabelecimento de contacto
pessoal com grupos de pessoas ou comunidades), Tu-
rismo de Natureza (que inclui a componente ambiental
e ecoldgica), Turismo de Negdcios (Congressos, Reu-
nides, exposicdes, feiras) e Turismo Desportivo (Cunha:
2003; 47-53).

Tendo a base tecnoldgica como elemento fundamental,
comegam-se a desenvolver produtos bastante competi-
tivos, diferentes por assim dizer, tentando corresponder
0s produtos as novas necessidades do mercado, as
novas exigéncias de qualidade, de preco e de diferencia-
¢do. A procura de novos produtos turisticos reside na
busca daquilo que é diferente, do pouco usual, reestru-
turando a identidade do turista bem como da sua perso-
nalidade, o que surge como consequéncia do consumidor
mais exigente e cada vez mais informado, préprio das
sociedades e culturas pds-modernas. O estilo de vida
que tende a ser instituido nestas sociedades tem grande
importancia na evolugdo da actividade turistica. Neste
sentido, a oferta turistica diversifica-se, pois 0 consumo
turistico tende a fragmentar-se, desenvolvendo produ-
tos que consigam atingir ou até superar as expectativas
do consumidor, de forma a satisfazer os seus desejos, 0
que torna o turismo de massa cada vez menaos impor-
tante (Molina: 2004; 88-89).

A titulo de exemplo, colocaram-se no mercado dois
novos tipos de produtos turisticos: um que envolve a
alta tecnologia, 0 que implica grandes investimentos e
altos custos, como é o caso dos parques tematicos, e
outro que nado envolve tantos custos como o primeiro,
mas que ainda assim explora recursos ja existentes
num local, baseando-se apenas na capacidade criativa
daqueles que o promovem. Em alguns casos, existe po-
émicas relativamente ao segundo produto, ja que pode
envolver questdes éticas, como é o caso dos pacotes tu-
risticos oferecidos a locais de guerra com o intuito de
experimentar emogoes fortes, ou até em alguns casos
experimentar disparar sobre um dos grupos em conflito.
Por outro lado, grande parte destes novos produtos ba-
seia-se na teatralizacdo, na dramatizacdo e na espec-



tacularizagdo, como € o caso dos parques tematicos e
das cidades-espectaculo (Ex: Las Vegas). "0 espectéa-
culo e aimagem tornaram-se o ingrediente por excelén-
cia do acto Turistico”. Estes novos produtos nao
resultam de modas, mas sim de uma tendéncia social
latente na cultura do século XXI: a sociedade de con-
sumo (Molina: 2004; 88-91 e Urry; 1990). Tal como
afirma Boorstin (1961), o turismo e o turista descarac-
terizam a realidade social, tornando a experiéncia real
diluida e a imaginacao falsa.

Se por um lado os mercados turisticos industriais e pds-
industriais mostraram a evolucdo do Turismo e a con-
sequente agitacdo dos mesmos, por outro lado, na era
do Pés-Turismo estes mercados tornam-se muito mais
violentos, devido a especificidade de produtos/servigos
que existem como consequéncia das novas necessida-
des e exigéncias dos prdprios consumidores. Neste sen-
tido, e para ndo existirem prejudicados e beneficiados,
os Operadores Turisticos, as Agéncias de Viagens e 0s
Organismos Publicos que delegam o Turismo devem as-
sumir as exigéncias dos “novos turistas”, diversificando
a sua oferta, sendo criativos nos produtos que conce-
bem, satisfazendo as necessidades (exigentes), acres-
centando valor aos produtos, antecipando as suas
necessidades/desejos que ndo foram ainda desperta-
dos, conseguindo, assim, fidelizar o cliente e, mais do
que isso, proporcionar ao “novo turista” uma experiéncia
melhor do que a expectavel.

J& ndo sdo os recursos existentes num destino que de-
finem que tipo de turismo se ira praticar, serdo as mo-
tivacoes dos proprios turistas que vao definir que tipos
de turismo querem praticar e que tipos de experiéncias
querem adquirir. Neste sentido ja ndo se pode prever o
mercado, pois 0 consumidor tornou-se imprevisivel, por-
que mais conhecedor e mais exigente. “O mundo ociden-
tal, que valorizou a estabilidade, a imobilidade e a
linearidade, enfrenta agora a realidade do dindmico, do
mutante e da desordem” (Molina: 2004; 111).

Um novo modelo de negdcio emerge, consequéncia das
novas tecnologias de informacéo: o “comércio electro-
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nico”. Pelo facto de os produtos turisticos serem intan-
giveis e, por isso, ndo-armazenaveis, 0 comércio elec-
trénico encaixa perfeitamente nesta légica. Do ponto de
vista do consumidor, o comércio electrdnico “permite-
lhe aceder a informagdes precisas e de confianga, bem
como realizar reservas em menos tempo, com menos
custos e menor inconvenientes exigidos pelos processos
tradicionais” (Buhalis: 1998 citado por Moital: 2001).
Reinders e Baker (1998) definem como incentivos a
compra online a conveniéncia, o custo e a escolha (Moi-
tal: 2001). Para Lin (1998), as principais vantagens da
utilizacao da Internet encontram-se ao nivel da infor-
macao (Moital: 2001). Desta forma, a Internet permite
“uma oportunidade sem precedentes para uma integra-
¢ao vertical, horizontal e diagonal, bem como o desen-
volvimento de empresas virtuais” (Buhalis: 1998; 420).
Permite também “uma total integracdo vertical de mui-
tos dos servicos que compdem a oferta turistica ja que
os transporta aos seus potenciais compradores, tor-
nando-se numa importante ferramenta de marketing
para além do sistema de comunicagao inicialmente pro-
posto” (Inacio: 2002; 48).

Se a Internet se pode considerar hoje uma forma de dis-
tribuicdo de produtos turisticos, esta ferramenta pode
vir a ser utilizada como uma auto-promocao dos desti-
nos e dos varios servigos/componentes que este abarca.
Sendo que as novas tecnologias tém vindo a beneficiar
de certa forma as empresas turisticas, os proprios des-
tinos turisticos também se podem fazer valer da utili-
zacao da Internet visto que poderdo divulgar a sua
regido da mesma forma que os Operadores Turisticos
divulgam a sua oferta, e neste sentido origina-se uma
“globalizacao da concorréncia”.

Segundo Adelino Alves Cardoso (2009; 12; 47), “o con-
ceito de compra, acompanhando as mudangas ao nivel
dos comportamentos do consumidor, tem evoluido da
sua vertente mais utilitéria e racional para uma pers-
pectiva mais heddnica e emocional”, o que neste caso
se aplica directamente ao comportamento do consumi-
dor perante novos produtos turisticos. As emogoes as-



sumem um papel preponderante no consumo, na me-
dida em que, de acordo ainda com o mesmo autor, 0 mo-
delo de decisdo de compra baseia-se no paradigma
“C-A-C": "a Cognicéo (C) determina o Afecto (A), de que
resulta o Comportamento (C)".

No que respeita ao comportamento do consumidor no
turismo, e segundo Swarbrooke e Horner (2002; 82),
considera-se que os factores que fazem parte do pro-
cesso de tomada de decisdo de compra podem ser divi-
didos em duas vertentes: os factores motivadores e 0s
factores determinantes. No caso dos factores motiva-
dores, e tal como o préprio nome indica, sdo os factores
gue motivam o consumidor, que despertam a necessi-
dade ou o desejo de viajar e, por isso, o levam a adquirir
determinado produto; no que respeita aos factores de-
terminantes, sdo todos aqueles que sdo preponderantes
na capacidade de o turista adquirir o produto, sejam de
ordem financeira ou até de disponibilidade. Mas nem
sempre as viagens dependem das motivacdes dos tu-
ristas, apesar de ser um factor fundamental e um ca-
talizador da viagem em si. Contudo, as viagens séo
também determinadas ou "bloqueadas” por outros fac-
tores, externos ao consumidor: factores politicos, no
que respeita por exemplo as questdes de seguranca
num determinado destino, nas restrigoes legais que im-
plica a viagem a esse destino, as taxas aeroportuérias
e afins; factores relacionados com a Comunicagéo So-
cial, nomeadamente a publicidade feita por Agéncias de
Viagens, Operadores turisticos, ou até noticias sobre
viagens; factores que englobam o papel do Marketing
nas Agéncias de Viagens, como promogoes de pacotes
turisticos através de publicidade, sejam na televisdo ou
em folhetos.

Ainda para os mesmos autores, a questao da compra é
bastante complexa, pois existe um grande envolvimento
do consumidor no processo de compra, pela natureza
dos produtos turisticos que, por serem intangiveis, acar-
retarem um alto nivel de insegurancga. Associada a de-
cisdo de compra estd uma carga emocional significativa,
devido a tudo aquilo que a viagem traz ao individuo, seja

pela fuga da sua rotina, seja pelo descanso merecido
depois de meses de trabalho. Como se verifica, ndo se
podem definir comportamentos globais no contexto do
turismo, porque cada decisao e ocasido de compra tém
diferentes abordagens.

Como é possivel verificar pelo modelo abaixo demons-
trado, a decisdo da compra é bastante complexa. Para
a compra acontecer, é necessario ter em conta certos
aspectos tanto da vida do consumidor como de tudo o
resto que o envolve, por isso se consideram factores in-
ternos e externos ao turista. Ainda assim, e como refe-
rido anteriormente, o comportamento do consumidor
no turismo é bastante complexo, e alguns modelos fa-
lham nesse aspecto porque generalizam e tomam o tu-
rista como elemento integrante de um grupo
homogéneo, o que ndo acontece na pratica (Swarbrooke
e Horner: 2002; 119).



FIGURA 1: FACTORES QUE INFLUENCIAM A DECISAQ RELATIVA AS FERIAS
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FACTORES INTERNOS AO TURISTA DECISAO FACTORES EXTERNOS AO TURISTA
Motivadores pessoais A Disponibilidade de produtos adequados
Personalidade . Conselho do agente de viagens
Disponibilidade financeira Informagdes obtidas sobre destinos, organizagdes
Salde H de turismo e meios de transporte para realizar a viagem
Compromissos familiares E Recomendacao boca a boca de amigos e familia
Compromissos profissionais <aeeeeeteeses Restrigdes politicas a viagens

Experiéncias passadas

Hobbies e interesses

Conhecimento da existéncia de possiveis feriados
Estilo de vida

Atitudes, opinides e percepgoes

Perante esta complexidade, as empresas turisticas
devem fazer uma analise ao comportamento dos seus
consumidores, que, ndo sendo linear, pode auxiliar na
descoberta de solucdes que possam ir de encontro a
possiveis produtos que o consumidor possa escolher
posteriormente, antecipando assim as suas necessida-
des, ou desejos. Essa andlise deve ser feita pelos espe-
cialistas de marketing das empresas em questao, que
deverd consistir “numa reunido de dados com o unico
propdsito de usa-los para tornar mais eficazes as acti-
vidades mercadoldgicas das empresas” (Swarbrooke e
Horner: 2002; 226). Depois de feita essa andlise, sera
muito mais facil utilizar as ferramentas de Marketing
para definir ou espelhar os seus mercados-alvo.
Segundo Carlos Fortuna (1995; 15), 0 bem-estar do tu-
rista reside na sua capacidade de viajar, apoderar-se e
consumir um vasto leque de produtos que sdo postos a
sua disposicdo. A légica da satisfacdo deste impulso
consumista teve desde sempre um efeito transversal
sobre a constituigao, alargamento ou melhoria de infra-
estruturas e equipamentos. Obviamente, a ldgica da sa-
tisfagdo do consumidor tem efeitos significativos sobre
o0s locais de destino, “desde a submissao a ldgica mer-
cantil de aspectos materiais e ndo materiais da socie-
dade, da economia e da cultura locais, até a alteragao
da fisionomia ambiental e morfoldgica dos lugares”.

Problemas de satide e exigéncias de vacinagdo no destino
Promocgdes especiais e ofertas de organizagao de turismo
Clima do destino

Fonte: Adaptado de Swarbrooke e Horner (2002; 113)

Deve ainda ressalvar-se que o comportamento do tu-
rista perante os produtos turisticos esta a mudar. Existe
um turista muito mais responsavel, que quer praticar
turismo de forma ética e socialmente responséavel, ou
seja, no fundo, ndo quer pér em causa a cultura, o am-
biente, e a sociedade do local que visita. Quer passar
despercebido, mas ainda assim fazer notar que esta a
fazer turismo de forma responsavel. O turista comeca
a estar consciente de que os danos causados no planeta
sdo dificeis de reparar (Dreher e Oliveira: 2004; 361-
370). Os impactos ambientais e socioculturais tém
vindo a ser estudados por diversos investigadores, pois
a actividade turistica € uma das actividades que pode
destruir parte do patrimdnio. Esta consciencializagao,
tanto do turista como das empresas turisticas que o
promovem, é vital para que se dé inicio a um trabalho
que envolve diversos elementos (Uenoyama: 2004; 3-
14). Para Swarbrooke e Horner (2002), existem varias
motivacdes que levam o turista a querer praticar tu-
rismo de forma responséavel. Sdo elas o altruismo rela-
tivamente ao ambiente, o desejo consequente de se
sentir bem ao tomar este comportamento, e a melhoria
da sua imagem perante a sociedade no geral. No en-
tanto, nao é de todo tarefa facil congregar todos estes
aspectos com a actividade turistica propriamente dita,
pois como refere Albuguerque e Cesério (2004: 454),



“se o conceito de turista verde for seguido com todas
as suas nuances, vai ser praticamente impossivel en-
contrar o chamado turista verde” e a certa altura pode-
mos deixar de chamar turismo ao que realmente se
pratica, porque de uma maneira ou de outra, e por mais
minimo que seja, existe sempre um ou outro impacto
criado pelo turista num determinado destino.

O Turismo como reflexo de uma sociedade global espe-
lha de facto ndo sé os novos produtos turisticos criados
a partir dos novos comportamentos do consumidor
como turista, por ser mais exigente e mais informado,
mas também todas as preocupacdes adjacentes a pra-
tica destas novas formas de turismo, como as preocu-
pagoes éticas e ambientais, transladando e extrapolando
para um conceito mais geral, o da Responsabilidade So-
cial e Etica no comportamento destes consumidores. A
utilizagdo das novas tecnologias de informagdo e comu-
nicacdo cataliza estas novas formas de turismo: o tu-
rista envolve-se muito mais na compra, pois tem acesso
a muito mais informacao do que teria ha algumas déca-
das atrés, e escolhe ainda mais especificidades nos pro-
dutos, criando ele proprio o seu pacote de viagem “a
medida”. Existindo, desta forma, novas especificidades
associadas a actividade turistica, conclui-se que o mer-
cado esta cada vez mais segmentado, cada vez mais exi-
gente e cada vez mais apto a novas experiéncias.
Desde o primeiro conceito de turismo as vérias consi-
deracoes feitas acerca do “fim do turismo” e do “pos-
turismo”, percebe-se que a evolugdo foi bastante
significativa, chegando mesmo a ter efeitos na socie-
dade, que por sua vez despoletou também esta evolu-
¢ado. As conjunturas econdmicas, 0 acesso a informacgao
e as novas tecnologias também foram forgas fulcrais
no desenvolvimento deste conceito.

Do ponto de vista das empresas turisticas deve existir
uma preocupacao em antecipar as expectativas do con-
sumidor, aproveitando os recursos humanos de dentro
da empresa e potenciando a sua criatividade. Por outro
lado devem também apostar e investir bastante em
promogdes adequadas a procura existente, bem como

uma boa estratégia de marketing para mais facilmente
ir de encontro as necessidades/desejos do consumidor.
Deve também existir uma preocupagao constante com
as praticas socialmente responsaveis, ou seja, “desmas-
sificar” o turismo balnear, por exemplo, aproveitando as
potencialidades de outros destinos menos visitados,
sem nunca por em causa as suas “fragilidades” em ter-
mos ambientais e socioculturais. Sabe-se que nao é li-
near esta questdo da préatica do turismo responsavel,
mas como ja anteriormente referido, deve existir um es-
forgo tanto por parte das empresas turisticas como dos
proprios individuos que praticam este tipo de turismo.
Do ponto de vista do consumidor, por estar mais infor-
mado, gracas as novas tecnologias e ao acesso a infor-
macao, e por ser mais exigente transforma o processo
de decisdo de compra cada vez mais complexo. E bas-
tante dificil avaliar ou pressupor que determinado
cliente tomaréd um determinado tipo de decisao, pois
tudo depende das suas motivacdes, dos seus desejos e
necessidades, do seu estado de espirito, e por isso é ne-
cessario um grande esforco por parte das empresas no
sentido de fomentarem este tipo de estudos para que
melhor consigam antecipar as escolhas do cliente.

A Internet surge como um inicio de uma mudanga nao
s6 ao nivel dos padroes de consumo estabelecidos na
sociedade mas também em todo o processo comunica-
cional entre empresas, pessoas e organizagdes. A mu-
danga que se avizinha ndo sera certamente lenta, antes
pelo contrario, sera rapida, e todas as empresas que
gueiram acompanhar as necessidades do mercado exis-
tente deverdo conseguir acompanhar o ritmo desta mu-
danga, ou correrdo o risco de ficarem para tras.

“Ao conceito actual de mercado, associamos ideias
como antecipagao, globalizagdo, qualidade e consumi-
dor/cliente” (Varela: 2002; 62-63). Assim, numa “Socie-
dade de Consumo”, onde o consumidor é “rei”, deve-se
sempre coloca-lo no centro da actividade da empresa,
no sentido em que ¢ o cliente que determina o sucesso
ou insucesso da mesma.
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