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O Turismo em Perspectiva:

Caracteriza¢do ¢ Tendéncias do Mercado
Internacional

Paulo Rita*

O presente artigo procede a uma caracterizacdo dos fluxos de turismo internacional e
apresenta tendéncias de evoluciio futura. Comeca por analisar o fenomeno turistico nas
suas varias vertentes, com destaque para o produto turistico, o mercado turistico e o
marketing turistico. Os impactos do turismo sobre as envolventes econdmica, socio-cultural
e ambiental sdo depois abordados. De seguida debruca-se sobre o seu tema central — anilise
das tendéncias passadas, presentes e futuras do turismo, nomeadamente: o crescimento do
turismo internacional nas dltimas quatro décadas e até ao ano 2000; a distribui¢io do
turismo internacional por regido e pais, distAncia geografica e caracteristicas da viagem.

1. INTRODUCAO

O conceito de turismo inclui todas as actividades
relativas & deslocagio tempordria (curto prazo) de
pessoas para destinos fora das localidades onde
normalmente residem e trabalham. O turismo pode
ser definido como o «somatério dos fenémenos ¢
relagbes que surgem da interacgio dos turistas,
empresas, governos e comunidades receptoras no
processo de atrac¢io e recepciio destes turistas e
de outros visitantes» (McIntosh e Goeldner, 1992).

O sector de turismo é actualmente o maior do
mundo contribuindo com 5.5% para o Produto
Nacional Bruto (PNB) mundial, estimulando eco-
nomicamente dreas dificeis por intermédio do
aumento da actividade empresarial e das oportu-
nidades de emprego consequentes, contando hoje
com mais de 100 milhdes de postos de trabalho
em todo o mundo.

Na década de 80 as chegadas de turistas
internacionais aumentaram 42% e as suas despesas
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Fonte: World Tourism Organisation

duplicaram. Nos anos 90 o turismo continuard a
ser um importante factor de desenvolvimento
mundial, prevendo-se que até final da década
registe taxas de crescimento reais entre 4.3 e 5%
e a criagdo de 33 a 55 milhdes de novos postos
de trabalho. Até 1995 as despesas em turismo
internacional registaram uma taxa média de cres-
cimento na ordem dos 6 a 7%, representando
actualmente cerca de 10% do comércio mundial.

O turismo internacional encontra-se fortemente
concentrado, com a Buropa a receber cerca de
metade do total de receitas turisticas e de chegadas
de turistas internacionais. Porém, a taxa de cres-

cimento do turismo na Europa estd a desacelerar
e esta regido estd a perder quota de mercado,
enquanto que a regido da Asia/Oceania estd a
atravessar um periodo de verdadeiro «boomy.

2. O FENOMENO TURISTICO

Como drea cientifica recente que €, 0 turismo
desenvolveu as suas raizes tedricas e empiricas a
partir de outras dreas (Gilbert, 1990). O seu corpo
de conhecimentos e dominio de estudo formou-se
tendo por base um conjunto de ciéncias sociais
(Graburn e Jafari, 1991), tais como: Geografia
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(Mitchell e Murphy, 1991), Economia (Eadington
e Redman, 1991), Sociologia (Dann e Cohen,
1991), Psicologia (Pearce and Stringer, 1991),
Politica (Mathews e Richter, 1991), Histéria (Tow-
ner e Wall, 1991), Ecologia (Farrell e Runyan,
1991), Antropologia (Nash e Smith, 1991) e
Gestdo (Calantone ¢ Mazanec, 1991).

Na medida em que o turismo é definido como
um mercado, ¢ melhor entendido em termos de
procura e oferta. Do ponto de vista da procura, o
turismo pode ser definido de acordo com trés
aspectos particulares: 1. duragio da estadia; 2. drea
de origem; e 3. motivo da visita. A designacio de
turista enquadra-se no termo visitante. Este ¢é
definido como qualquer pessoa que visita um
destino que ndo aquele em que normalmente
reside, por quaisquer motivos excluindo o trabalho
remunerado no destino visitado. O termo visitante
divide-se em duas categorias: (1) turista, visitante
que permanece pelo menos 24 horas no destino
visitado, e (2) excursionista, visitante que perma-
nece menos de 24 horas no destino visitado (vide
figura 1, na pdgina anterior).

A procura turistica compreende dois sectores:
internacional e nacional. Os turistas internacionais
sdo visitantes internacionais que permanecem pelo
menos vinte € quatro horas, mas néo mais que um
ano, no pais visitado. Os turistas nacionais sio
visitantes nacionais que permanecem pelo menos
vinte e quatro horas mas ndio mais que um ano,
no destino visitado no pais onde residem. O motivo
da visita de qualquer turista pode ser classificado
como:1. viagem de recreio, incluindo férias, cul-
tura, desporto, visita a amigos e familiares; 2.
profissional, incluindo viagens de negécios e con-
feréncias; 3. outros motivos, incluindo satde,
estudos, religiao.

No lado da oferta, o turismo compreende cinco
sub-sectores principais: 1. atrac¢des (por exemplo,
parques nacionais, de vida selvagem, temdticos,
museus, locais histdricos, centros de conferéncias
¢ exposigdes); 2. alojamento (por exemplo, hotéis,
pensoes, aparthotéis, pousadas, casas para turismo
rural, parques de campismo e caravanismo); 3.
transporte (por exemplo, companhias aéreas, ma-
ritimas, ferroviarias, rodovidrias e de rent-a-car);
4. organizadores de viagens (por exemplo, opera-
dores turisticos, agentes de viagens, organizadores
de viagens de incentivo, organizadores de confe-
réncias); e 5. organizagdes do destino turistico (por

exemplo, organismos nacionais, regionais e locais
de turismo).

O marketing desempenha um papel vital no
mecanismo de articulagio entre a oferta e a procura
(vide figura 2). Os consumidores definem prefe-
réncias e formulam escolhas, trocando o seu
dinheiro pela oferta de um produto turistico parti-
cular. O marketing funciona entio como uma rea
da gestdo capaz de influenciar a dimensio ¢ o
comportamento do mercado.

Figura 2
O MARKETING NA OFERTA
E PROCURA TURISTICA
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O produto turistico ¢ constituido por uma
amélgama de diferentes bens e servigos oferecidos
ao turista. O produto turistico tem vdrias caracte-
risticas (ndo s6 relacionadas com o facto deste ser
um servigo mas também especificas ao turismo)
que o distingue da maioria dos outros produtos
(Burke e Resmick, 1991): ao contrério de produtos
tangiveis, o producto turfstico é produzido pelos
fornecedores no momento em que é consumido
pelos clientes; ndo € ficil de standardizar ¢ a sua
qualidade dificil de prever; nenhum produto turfs-
tico € exactamente igual a outro; niio pode ser
armazenado; a estacio do ano, dia da semana e
hora do dia influencia a sua procura: finalmente,
cada sub-sector e unidade envolvida na tentativa
de satisfazer a necessidade do turista pode afectar
0 sector na sua totalidade.

O produto turistico inclui trés componentes
basicas, disponiveis em cada destino, devendo o
turista seleccionar as actividades que pretende
perseguir:
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(1) as atracgdes (locais ou acontecimentos) do
destino turistico que induzem o turista a
visitar um determinado destino;

(2) as infraestruturas do destino turistico, tais
como alojamento, restauragdo, entreteni-
mento, na medida em que se estas ndo
estiverem presentes os turistas ndo veem;

(3) acessibilidade do/no destino turistico, que €
determinada pela distincia econémica, por
exemplo, transporte, custo e tempo envolvi-
do em chegar e viajar no interior do destino.

O mercado turistico é definido por referéncia
ao produto turistico, aos fornecedores de servicos
turisticos (oferta) e aos turistas que compram o
produto (procura). Este mercado € constituido ndo
s6 pelos turistas existentes (aqueles que actualmen-
te compram o produto turfstico) como também
pelos turistas potenciais (aqueles que ndo o com-
pram na actualidade mas que o poderdo fazer no
futuro).

A cada produto turistico corresponde um mer-
cado turistico. Na medida em que existe uma
multiplicidade de produtos turisticos, podemos
afirmar que existem multiplos mercados turisticos.
A funcgio do marketing turistico consiste precisa-
mente em identificar estes segmentos de mercado,
influenciar o desenvolvimento de produtos turfsti-
cos e levar aos turistas potenciais informagao sobre
os produtos turisticos oferecidos. Pode afirmar-se
que o marketing turistico envolve descobrir o que
os turistas querem (estudos de mercado), desen-
volver servigos turisticos adequados (planeamento
do produto), informar os turistas sobre os produtos
disponiveis (comunicagiio), fornecer indicagoes
sobre onde podem ser comprados estes servigos
(canais de distribuigio — operadores turisticos e
agéncias de viagens), por forma a que os turistas
recebam um valor (preg¢o) e a organizag@o turistica
obtenha lucro e atinja os seus objectivos. Por seu
turno, o plancamento de marketing turistico con-
siste na fixacio de objectivos de marketing (tendo
em consideragiio os recursos da organizagiio turis-
tica e as oportunidades de mercado) e no planea-
mento e execugiio das actividades de marketing
exigidas para se atingirem os objectivos (Mouti-
nho, 1994).

A investigacdo em marketing turistico tem
sobretudo incidido nas seguintes dreas temdticas:

e Segmentagdo do mercado e identificagdo do
turista-alvo (ex: Davis e Sternquist, 1987;
Dybka, 1987; Snepenger, 1987);

e Anilise do comportamento do turista e do seu
processo de tomada de decisdes (ex: Mouti-
nho, 1987; Nickels e Snepenger, 1988; Wood-
side e Carr, 1988).

e Avaliaciio da satisfagdo do turista (ex: Hanni-
gan, 1980; Maddox, 1985; Pearce, 1980).

e Anilise da imagem dos destinos turisticos (ex:
Gartner ¢ Hunt, 1987; Haahti e Yavas, 1983;
Phelps, 1986).

e Atractividade de dreas turisticas (ex: Hus-
bands, 1983; Squire, 1988).

e Medigiio da procura turistica e melhoria dos
procedimentos de previsio (ex: Calantone,
Benedetto e Bojanic, 1988; Ritchie e Sheridan,
1988; Witt ¢ Witt, 1990).

e Desenvolvimento de produtos e andlise dos
seus ciclos de vida (ex: Hall, 1987; Lew, 1987;
Makens, 1987).

e Desenvolvimento de programas de marketing
(ex: Fretchling, 1987; McClearly, 1987).

e Marketing de operadores turisticos (ex: Allen,
1985; Sheldon e Mak, 1987).

e Comunicagio e estudos de conversio (ex:
Mazanec, 1986; Silberman ¢ Klock, 1986).

e Desenvolvimento de sistemas de informacédo
e do conhecimento (inteligentes) para marke-
ting turistico (ex: Moutinho, Rita e Curry,
1996; Rita, 1993; Rita, 1995).

3. IMPACTOS DO TURISMO

Econémico. O turismo gera anualmente verbas
superiores a 2 trilides de délares, o que correspon-
de a mais de 5 por cento da actividade econdémica
mundial e a 15 por cento da actividade mundial
no sector de servigos. Os agregados familiares em
muitos paises gastam 12% do seu orgamento em
actividades turisticas, sensivelmente o mesmo que
em vestudrio e cuidados de sadde. Na Unido
Europeia a despesa turistica representa a volta de
8% do consumo privado, figurando alemies e
franceses na primeira linha com 11 e 9%, respec-
tivamente. As despesas efectuadas com a activida-
de turistica mundial sdao superiores ao PNB de

10
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qualquer pais, excepgio feita ao Japdo ¢ Estados
Unidos.

Apesar de na maioria dos paises industrializados
as receitas turisticas serem significativas em ter-
mos absolutos, a sua contribuicio para o PNB
destes paises € no entanto relativamente reduzida
(cerca de 2%). Porém, existem algumas excepgdes,
tais como a Austria, Portugal ¢ Espanha, paises
que registam valores superiores a 5%.

O turismo internacional continua a ser uma
importante fonte de divisas para muitos paises, tais
como Espanha, Grécia e Austria, nos quais este
representa mais de 20% das suas exportagdes.
Existem inclusivamente alguns paises cuja aposta
neste sector se tornou vital para as suas economias;
vejam-se os exemplos da Jamaica e das Bahamas
onde o turismo internacional & responsavel por 36
e 65%, respectivamente, das suas exportagoes.

Entre os principais paises de destino turfstico
verifica-se que os que apresentam um saldo posi-
tivo (receitas — despesas internacionais) se situam
na bacia mediterrinica (Franga, Espanha, Itlia,
Portugal e Grécia) ou sio possuidores de uma vasta
infraestrutura turfstica (Austria ¢ Suiga). Os paises
que apresentam um saldo negativo incluem os
maiores emissores de turismo international (Esta-
dos Unidos, Alemanha, Japdo e Reino Unido).

O sector turistico emprega cerca de 14% da
forga de trabalho em todo mundo, constituindo o
principal sector empregador na Austrilia, Brasil,
Estados Unidos, Japdo, Reino Unido e Singapura.
E o segundo em Espanha, Grécia e Irlanda, ¢ o
terceiro na Holanda, Portugal e Suécia.

Sécio-cultural. O turismo tem tido um importante
impacto sécio-cultural quer sobre os visitantes quer
ao nivel das populagdes dos destinos turisticos.
Tradicionalmente, tem sido visto como tendo um
efeito negativo sobre os destinos na medida em
que tem contribuido para a super lotagio dos
recursos utilizados pela populagio local (tais como
estradas, meios de comunicaciio e infraestruturas
de lazer), o aumento de actividades indesejaveis
(tais como crime, prostituiciio, trifico de droga) e
0 desaparecimento da lingua e cultura locais.
Contudo, o turismo tem estimulado um maior
entendimento entre povos de nacionalidades e
culturas diferentes.

Ambiental. O meio envolvente fisico constitui um
ingrediente vital do produto turistico dado que
representa um poderoso atractivo para os turistas.
Existe uma relagdo muito estreita entre o turismo
¢ 0 meio ambiente na medida em que a conserva-
¢do de dreas naturais, vida selvagem e paisagens,
a preservagdo de locais e monumentos de interesse
arqueologico e histdrico sio frequentemente a
resposta a procura turistica, mas tém o efeito de
estimular ¢ manter o fluxo de visitas 2 regido.
Porém, o turismo pode também gerar efeitos
negativos sobre o meio ambiente do pais ou regidio
de destino, tais como danificacio da vegetacdo e
da vida selvagem, polui¢do de lagos, rios e costas
maritimas e polui¢iio atmosférica.

4. TENDENCIAS NO TURISMO:
PASSADO, PRESENTE E FUTURO

4.1. O Crescimento do Turismo
Internacional

Os anos 50 representam o inicio do turismo
moderno. O desenvolvimento do turismo durante
as ultimas quatro décadas e meia tem sido excep-
cional. As chegadas internacionais aumentaram de
25 para mais de 500 milhdes de turistas e as
receitas aumentaram de 2 para mais de 340 bilides
de dolares. Durante este periodo o nimero de
chegadas de turistas internacionais registou uma
taxa média de crescimento anual superior a 7%
enquanto que as receitas turisticas (a pregos cor-
rentes) cresceram a uma taxa média anual acima
dos 12%. S6 nos anos 80, as chegadas internacio-
nais cresceram 42%.

O desejo de viajar provou ser mais forte do que
muitos investigadores previram — para a populagio
dos principais paises emissores as férias consti-
tuem uma parte essencial das suas despesas de
consumo. A primeira metade dos anos 80 assistiu
a uma estagnacio das viagens internacionais. As
despesas a precos constantes de alguns dos prin-
cipais pafses emissores, a maioria dos quais euro-
peus, desceram significativamente (Austria,
Bélgica, Franga, Alemanha, México e Holanda).
As viagens dos Japoneses tinham estagnado depois
de terem crescido rapidamente nos anos 70. Porém,
as viagens internacionais de norte-americanos (Es-
tados Unidos e Canadi), Britinicos, Australianos
e Suigos cresceram rapidamente. A segunda me-
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tade da década de 80 marca uma viragem neste
padrdo de comportamento. Com efeito, verifica-se
um substancial aumento do nimero de viagens nos
principais paises emissores europeus bem como no
Japido, enquanto que oufros paises estagnam ou
caem, nalguns casos bastante (ex: Meéxico). Existe
uma clara relagiio entre estas tendéncias e os ciclos
de desenvolvimento econémico nestes paises. Por
exemplo, o perfodo de rdpida expansdo no nimero
de viagens dos americanos verificada até 1985
coincidiu com um acelerado crescimento econo-
mico e uma valorizagdo do ddlar, enquanto que o
ano de 1986 marca o inicio de um periodo menos
favoravel e de um dolar enfraquecido. Ano a ano
as tendéncias nas viagens internacionais dos Japo-
neses podem ser relacionadas com o crescimento
da economia, enquanto que na generalidade o
desempenho econémico dos paises emissores eu-
ropeus do ocidente era fraco até meados dos anos
80 e melhorou depois. Em muitos casos os efeitos
dos desenvolvimentos econémicos em geral sobre
as viagens aparentam ter um atraso de I ano, ie.,
se o custo associado a férias no estrangeiro
aumenta muito num determinado ano, o seu efeito
méiximo sobre o nimero de viagens internacionais
tende a reflectir-se niio nesse ano mas cerca de
doze meses mais tarde.

4.2. A Distribuigcdo do Turismo
Internacional

Por Regiio. Numa perspectiva regional a
Asia/Oceania (em particular o Sudeste Asidtico),
constitui a histéria de sucesso das tltimas décadas.
Cerca de 57% da populagdo mundial habita nesta
regido sendo responsdvel por 27% do PNB mun-
dial.

Esta regido aumentou a sua quota de chegadas
turisticas de 2% e 1950 para 18% em 1995 (vide
quadro 1) enquanto que a sua quota de receitas
turisticas aumentou de 3% para 25% (vide quadro
2); as primeiras duplicaram e as Gltimas triplica-
ram na tultima década. Quer as receitas quer as
despesas turisticas estdo a crescer mais depressa
que o PNB e outras exportagdes/importagdes desta
regido. O turismo intra regional continua a domi-
nar, registando-se no entanto, um notdvel aumento
de chegadas de turistas da Europa. Os factores que
conduziram ao enorme crescimento do turismo
internacional nesta regido foram a abertura de
novas rotas aéreas, o fornecimento de pacotes de

viagem e alojamento mais econémicos, 0 aumento
das actividades de marketing e promocionais ¢ 0
aumento do rendimento disponivel em paises, tal
como o Japio, que conduziram ao aumento de
viagens intraregionais.

A Europa e as Américas continuam a dominar
o turismo mundial. Com efeito, recebem 77% das
chegadas e 72% das receitas turisticas, a nivel
mundial. Porém, o seu dominio tem vindo a
reduzir-se. Em 1950 a Europa e as Américas
detinham 96% das chegadas turisticas, em 1970
esta cifra desceu apenas para 91%, mas em 1980
tinha caido para 89%, em 1990 para 83% e em
1995 para 77%. No que diz respeito as receitas
turisticas estas duas regides vieram de um pico de
93% em 1950 para 72% em 1995.

Com 15% da populag@o e 36% do PNB mundial,
a Europa ostenta cerca de metade do total de
chegadas e de receitas turisticas internacionais.
Cada uma das sub-regioes, Europa do Sul e Europa
Ocidental recebe 35% do total de chegadas regis-
tado no continente, mas a sub regido sul cresceu
46% na ultima década, mais do dobro do cresci-
mento verificado em qualquer das outras regides.
A Europa de Leste detém 19% das chegadas e 2%
das receitas da regidio tendo as primeiras aumen-
tado cerca de 20% na tltima década. As receitas
turfsticas representam cerca de 7% do total das
exportagdes europeias, mas variam entre 18% no
sul da Europa e 1% na Europa de Leste. Estas
receitas estdo a crescer mais rapidamente que
outras exportacdes ¢ PNB superando inclusivé as
despesas turisticas desta regido, as quais estdo
contudo a aumentar muito rapidamente. O turismo
intraregional domina no velho continente.

A América do Norte recebe cerca de 70% das
chegadas e receitas internacionais em todo o
continente americano. No seu conjunto as Améri-
cas recebem mais de um quarto do total de receitas
turisticas internacionais, em comparagdo com o
facto de representarem 35% e 14% do PNB e
populagio mundial, respectivamente. As suas re-
ceitas turisticas constituem 9% do total das expor-
tacbes do continente e estdio a crescer mais
rapidamente que estas ¢ o PNB. O seu principal
mercado, intraregional, encontra-se em fase de
declinio, enquanto que o mercado europeu estd a
crescer significativamente.
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Quadro 1
CHEGADAS TURISTICAS INTERNACIONAIS POR REGIAO 1950-2000%

Chegadas Turisticas (milhdes)

Regiéo 1950 1960 1970 1980 1990 1995 2000
vol.(" q.m.(%)‘z) vol. g.m. vol. q.m. vol. q.m. vol. gq.m. vol. q.m. vol. q.m.
Europa 16.8 66.4 50.4 725 | 118.0 | 70.7 | 196.0 69.0 | 261.0 62.9 [ 194 57.1 33.8 | 53.0
Américas 7.5 29.6 16.7 241 36.6 | 22.9| 537 18.9 84.0 203 | 103 20.1 12.8 | 20.1
Asial . 0.5 2.0 1.5 22 7.7 49 281 9.8 | 56.0 13.4 95 18.4 | 140 21:9
Oceania
Africa 0.5 2.0 0.8 1.2 2.4 1.5 6.4 2.3 14.0 3.4 23 4.4 32 5.0
Mundo 253 100.0 69.4 | 100.0 | 159.7 | 100.0 | 284.2 | 100.0 | 425.0 | 100.0 | 515 | 100.0 | 638 100.0
* (Hawkins and Ritchie, 1991; World Tourism Organisation, 1991).
(1) vol. — volume
(2) g.m. — quota de mercado
(3) Estimativa
(4) Previsao
Quadro 2
RECEITAS TURISTICAS INTERNACIONAIS POR REGIAO 1950-2000%*
Receitas Turisticas (US$ milhées)
Rhglio 1950 1960 1970 1980 1990 1995 2000

vol.( q.m.(%)m vol. | gm. | vol. | g.m. vol. q.m. vol. q.m. vol. q.m. vol. q.m.
Europa 890 42.4 3,918 | 57.1 (11,200 62.5 | 61,754| 60.7 [117,000| 50.9 152 443 206 39.0
Américas | 1,060 50.5 |[2,452| 35.7 | 4,800| 26.9 | 25522| 252 | 65,900| 287 95 27.7 146 27.8
gii:;nia 62 29 1,126 46 | 1,500| 8.4 | 12,242 12.1 | 40,600| 17.6 86 25.1 161 30.5
Africa 88 4.2 178 2.6 4001 2.2 1,992 2.0 6,500 2.8 10 2.9 14 2.7
Mundo 2,100 | 100.0 6,867 | 100.0 (17,900 100.0 | 101,410 100.0 230,000 | 100.0 343 100.0 527 100.0

* (Hawkins and Ritchie, 1991; World Tourism Organisation, 1991).

(1) vol. — volume

(2) g.m. — quota de mercado
(3) Estimativa

(4) Previsao

Com 2% do PNB ¢ 12% da populaciio mundial,
a Africa recebe apenas 3% do total de receitas
turfsticas internacionais. A Africa do Norte recebe
mais de dois tercos das chegadas e receitas do
continente. Na Africa Oriental as chegadas dupli-
caram na ultima década. As receitas turisticas que
representam cerca de 10% do total das exportagées

africanas estio a crescer mais rapidamente que as
outras exportagdes e 0 PNB. As despesas turisticas
estdo a crescer menos que as outras importagdes.
O saldo positivo na balanga de turismo é cada vez
maior. Finalmente, embora as chegadas intraregio-
nais estejam a aumentar, a Europa continua a ser
o principal mercado para a oferta turistica africana.
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Os quadros 1 e 2 apresentam também as
previsdes de chegadas e receitas turisticas interna-
cionais para o ano 2000 quer por regido quer na
sua globalidade. A Organizagdo Mundial de Tu-
rismo prevé receitas turisticas internacionais na
ordem dos 527 bilides de délares no virar do
século. Estima-se que a regido Asia/Oceania con-
tinue a conquistar quota de mercado (de 18 para
22% em volume, ¢ de 25% para 31% em valor)
em detrimento da Europa (com uma redugio de
quota de mercado de 57 para 53% em volume, e
de 44 para 39% em valor). As regides América e
Africa tendem a estabilizar as suas respectivas
quotas no mercado internacional.

Quadro 3 )
PRINCIPAIS DESTINOS TURISTICOS*

Taxa Média Quota no j
de Mercado
1990 Pais 1985 |Crescimento | Mundial (%)
Anual (%)

1990/1985 | 1990 | 1985
1 |Franga 1 2.8 10.1 11.2
2 |Estados Unidos 3 10.8 9.4 7.8
3 |Espanha 2 7.0 8.9 8.4
4 |ltalia 4 1.9 6.7 AT
5 |Austria 5 35 4.5 47
6 |Reino Unido 6 3.6 41 4.4
7 |Canada 7 3.4 3:7 4.0
8 |Alemanha 8 1.7 3.4 3.9
9 |Suica 9 1.4 3.1 3.6
10 |Grécia 11 5.3 2.0 2.0
11 |Portugal 12 9.2 1.8 15
12 |México 13 7.9 1.4 1.3
13 |Jugoslavia 10 -10.0 1.4 2.6
14 [Hong Kong 14 12.3 1.3 1.0
15 |Tailandia 18 18.3 1.2 0.1
Principais Destinos Turisticos 4.8 61.7 64.2
Total Mundial 5.6 100.0 | 100.0

* (Hawkins and Ritchie, 1991)

Por Pais. O quadro 3 apresenta o desempenho dos
principais destinos turisticos em (ermos de taxas
anuais de crescimento e quotas de mercado rela-
tivamente ao total de chegadas turisticas para os
anos de 1985 e 1990. Nos 10 primeiros somente
Estados Unidos, Espanha e Grécia alteraram as
suas posi¢es. Os Estados Unidos subiram ao 2>
lugar desalojando a Espanha enquanto que a Grécia
entrou na lista dos 10 primeiros. A Fran¢a manteve
a sua posi¢io de lideranga com 10% de quota de
mercado e uma taxa de crescimento anual de quase

3% mas vé agora o seu 1° lugar ameagado pelo
rapido crescimento turistico verificado nos Estados
Unidos. Observe-se ainda que mais de metade das
chegadas turisticas internacionais ocorre nos oito
primeiros paises da lista, i.e., seis paises europeus
e dois norte-americanos.

O quadro 4 apresenta os principats paises em
termos de receitas turisticas. As mais significativas
alteragdes consistiram nas subidas da Franca e
Itilia ao 2° e 4° lugares, destronando a Espanha e
o Reino Unido, respectivamente. As taxas de
crescimento mais elevadas foram registadas por
paises do Sudeste Asidtico e Oceania, nomeada-
mente Coreia do Sul (46%), Austrilia (33%), Japao
(30%) ¢ Hong Kong (26%). Finalmente, os pri-
meiros sete pafses da tabela (seis europeus € um
norte-americano) totalizam mais de metade das
receitas turisticas internacionais.

Quadro 4
PRINCIPAIS PAISES EM TERMOS
DE RECEITAS TURISTICAS*

Taxa Média Quota no

de Mercado
1990 Pais 1985 |Crescimento| Mundial (%)

Anual (%)

1990/1985 | 1990 | 1985
1 |Estados Unidos 1 17.7 16.4 15.6
2 |Franca 3 20.2 7.9 6.9
3 |Espanha 2 18.6 7T 7l
4 |ltalia 5 18.0 6.1 5.7
5 |Reino Unido 4 12.1 5.4 6.2
6 |Austria 6 16.2 4.4 4.4
7 |Alemanha 7 16.6 4.2 41
8 |[Suica 8 15.0 2.7 2.8
9 |Canada 9 11.0 2.2 27
10 |Hong Kong 11 26.4 2.1 1.6
11 |[México 10 8.4 1.9 2.5
12 |Coreia do Sul 16 45.6 1.8 0.7
13 |Bélgica 12 19.8 1.7 15
14 |Australia 23 326 1.6 0.9
15 [Japao 20 29.6 1.5 1.0
Principais Pafses 20.5 67.6 | 637
Total Mundial 16.1 100.0 | 100.0

* (Hawkins and Ritchie, 1991)

O quadro 5 apresenta os principais paises em
termos de despesas turisticas internacionais. Os
trés primeiros pafses representam 41% destas
despesas, Estados Unidos (18%), Alemanha (12%)
¢ Japdo 11%): enquanto que 0s cinco primeiros
(incluindo Reino Unido e Franga) so responsdveis
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por 54% do total das despesas turisticas interna-
cionais. Nove paises viram as suas posicdes
alteradas no curto espago de 5 anos, em particular
0 Japéo (passou de 4° para o 3° lugar destronando
0 Reino Unido) e a Itilia (entrou nos dez mais
directamente para a 6° posi¢do). Acrescente-se
ainda o facto de trés paises terem registado taxas
de crescimento bastante acima da média: Japio
(47%), Itélia (37%) e Espanha (32%).

Quadro 5
PRINCIPAIS PAISES EMISSORES

—
Tﬁr\’—m Quota no
de Mercado
1990 Pais 1985 (Crescimento| Mundial (%)
Anual (%)

1990/1985 | 1990 1985
1 |Estados Unidos 1 9.3 17.6 24.6
2 |Alemanha 2 17.2 12.2 12.9
3 |Japao 4 47.0 11.4 4.8
4 |Reino Unido a8 243 Vire 6.4
5 [Franga 5 22.6 5.2 4.6
6 |ltdlia 14 374 3.4 1.8
7 |Holanda 7 17.0 3.3 35
8 [Canada 6 8.3 29 4.2
9 |Austria 8 16.6 2.6 2.7
10 |Suica 9 19.6 25 2.4
11 |Suécia 12 254 2.4 2.0
12 |Bélgica 1 20.1 22 21
18 |Austrélia 13 18.3 1.9 1.9
14 [México 10 10.7 1.7 2.3
15 |Espanha 17 321 1.6 1.0
Principais Paises Emissores 21.7 78.6 77.2
Total Mundial 18.8 100.0 | 100.0

* (Hawkins and Ritchie, 1991)

O quadro 6 apresenta a previsdo para os
principais paises em termos de despesas turfsticas
internacionais. Os Estados Unidos caem para a 4*
posicdo, a Alemanha passa a ser o nimero um,
enquanto que o Reino Unido ocupa a vice-lideran-
¢a. O Japdo matém o 3° lugar, enquanto que a
Franga, Itilia e Holanda descem, respectivamente,
paraa 7, 10" e 13* posicio. Prevé-se que os paises
escandinavos registem subidas assinaldveis: a Sué-
cia a subir do 11° para o 5° lugar, enquanto que
a Noruega e Dinamarca surgem pela primeira vez
nesta lista. Os cinco maiores mercados serdio
responsaveis por mais de metade das despesas
turisticas internacionais em 1999 (com os trés
maiores representando mais de um tergo).

Quadro 6
PRINCIPAIS PAISES EMISSORES:
ESTIMATIVAS E PREVISOES*

Taxa Média Quota no
de Mercado

1999 Pais 1995 |Crescimento| Mundial (%)
Anual (%) \ﬁ

1990/1985 | 1999 | 1995

1 |Alemanha 1 2.7 12.6 14.0

2 |Reino Unido 2 6.1 121 11.8

3 |Japdo 4 8.0 10.9 9.9

4 |Estados Unidos 3 2.3 9.9 11.2

5 |Suécia 5 11.0 51 41

6 |Canada 6 4.5 3.7 3.8

7 |Franca 7 4.3 3.5 3.7

8 |Suiga 8 1.9 2.8 3.2

9 |Noruega 10 11.5 2.7 2.2

10 |ltélia 9 3.3 2.3 25

11 |Dinamarca 13 6.2 1.7 1.7

12 |México 12 5.3 1.6 1.8

13 |Holanda 11 0.4 1.5 2.0

14 | Australia 14 25 1.4 1.6

15 |Bélgica 15 3.4 1.3 1.5

Principais Paises Emissores 4.9 73.1 75.0
Total Mundial 5.4 100.0 100&

* (Hawkins and Ritchie, 1991)

Os quinze principais paises emissores podem
ser divididos em trés grupos distintos no que diz
respeito a percentagem das despesas de consumo
canalizadas para o turismo. «Heavy spenderss»
(paises que dedicam mais de 7.5% do Seu consumo
privado para o turismo) tais como a Austria ¢ a
Suécia; «Average Spenders» (paises que gastam
entre 5 e 7.5%) tais como a Austrilia, Bélgica,
Canadgj, Franca, Alemanha, Itdlia, Holanda, Suicga,
Reino Unido e Estados Unidos; e «Low Spenders»
(menos de 5%) tais como o Japdo e a Espanha.

Por Distincia Geografica. Cerca de 70% das
viagens ¢ 40% das despesas turisticas internacio-
nais ocorrem entre pafses vizinhos (viagens de
curta distincia ou «Short-Haul Travel»). A Ale-
manha constitui o maior mercado deste tipo de
viagens, seguida pela Fran¢a e Reino Unido. As
viagens intraregionais para paises nio vizinhos
constituem cerca de 20% e 30% das viagens e
despesas turisticas internacionais, respectivamente,
sendo o Reino Unido e a Alemanha os seus
principais mercados. Por seu turno as viagens de
longa distancia ou interregionais («Long-Haul Tra-
vel») representam 10% e 30%, respectivamente,
das viagens e despesas turisticas internacionais. Qs
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seus principais mercados sdo 0s Estados Unidos,
Japdo e Reino Unido. Recentemente tem-se veri-
ficado um aumento das viagens de média e longa
distincia em detrimento das viagens de curta
distincia. As previsoes para o final do século
apontam para um crescimento no nimero de
viagens de distdncia média quer em volume quer
em valor, um aumento em valor, mas estagnagio
em volume das viagens de longa distincia (devido
a quebra prevista para O mercado dos Estados
Unidos) e uma redugio da quota de mercado das
viagens de curta duragao.

Caracteristicas de Viagens. Existe um padrdo
tipico de sazonalidade que reflecte as férias tradi-
cionais dos habitantes do hemisfério norte — a
maioria das chegadas tem lugar nos meses de verdo
deste hemisfério, com um pico secundério para
destinos turisticos do hemisfério sul nas férias do
Natal e da Pascoa.

O principais motivos de viagens internacionais
siio as férias e o lazer (70%), negécios (14%) e
outros (16%) — religido, satde, familia e desportos.
As tradicionais férias de verdio tém constituido a
principal razao para as viagens de lazer, mas nas
duas tltimas décadas tem-se assistido a uma
expansio no grau de segmentagdo e na capacidade
técnica de responder a alteragdes nas preferéncias
dos consumidores. Os principais factores que ttm
determinado estas modificages tém sido o cresci-
mento do rendimento disponivel e do tempo para
lazer, facilitado pela expansio da educagdo e
melhoramento na comunicagdo que geraram noto-
riedade e contribuiram para a necessidade de
conhecer outros paises. O turismo de negdcios
tem-se igualmente desenvolvido com a expansao
da oferta em conferéncias, exposi¢des/feiras, ¢
mais recentemente viagens de incentivo.

Cerca de 70% do total das viagens internacio-
nais sio efectuadas por transporte terrestre seguin-
do-se os transportes aéreo e maritimo. No entanto,
existem diferengas por regido: enquanto que via-
gens por carro privado na Europa e América do
Norte representam 75% do total de chegadas, o
transporte aéreo € o meio de transporte turistico
mais utilizado nos paises do Sudeste Asidtico e
Oceania onde representa 70% das chegadas.

Alguns dos principais paises ermissores apresen-
tam uma frequéncia de viagens relativamente
elevada (Austria, Alemanha, Holanda e Suiga),

enquanto que a maioria ainda apresenta um eleva-
do potencial para aumentar o niimero e expandir
a intensidade de viagens (Austrilia, Bélgica, Ca-
nada, Franga, Italia, Japdo, Espanha, Reino Unido
¢ Estados Unidos).

A duragdo média da viagem para 0s principais
vinte pafses emissores € de 5.3 dias, prevendo-se
que este atinja cerca de 8 dias no ano 2000. Este
saldo deve-se sobretudo ao esperado aumento na
duraciio de viagens de longa distincia. Para via-
gens de curta distincia espera-se um incremento
das viagens de fim-de-semana.

5. CONCLUSAO

Pretendeu-se com este artigo proceder a carac-
terizagdo do turismo como sector de actividade ¢
4rea cientifica bem como A sua apreciagdo em
termos de fluxos internacionais de turistas/receitas
e andlise regional, por forma a servir de enquadra-
mento aos artigos que se seguem.

O préximo artigo intitulado «Some Fundamen-
tals of Destination Development» discute o desen-
volvimento de destinos turisticos realgando o0s
instrumentos que 0s gOVErnos dispSem para a
implementacio de estratégias neste aAmbito.

O autor do artigo «Environmental Awareness
and Management Response in the Hospitality
Industry», apresenta os resultados de um levanta-
mento efectuado junto de empresas de alojamento
turistico sobre a sua consciencializagdo e atitudes
especificas relativamente a responsabiliza¢do pe-
rante o impacto da actividade turistica sobre 0 meio
ambiente.

O artigo intitulado «[nser¢do Territorial das
Actividades Turisticas e o Marketing», reflecte
sobre as relagdes entre as actividades turisticas, a
natureza da sua insercdo territorial e o marketing
de produtos turisticos.

O artigo «Segmentagdo do Mercado Turistico
dos Acores» caracteriza a clientela actual dos
Acores como destino turistico contribuindo para o
processo de segmentagido do mercado turistico
desta regido auténoma.

O artigo «Estratégias de Marketing para o
Turismo Internacional» aborda a importdncia atri-
buida por mais de metade das organizag¢des nacio-
nais de turismo a nivel mundial a um conjunto de

i
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estratégias de marketing turistico. E ainda identi-
ficado e caracterizado um mimero de componentes
principais (macro estratégias) a partir das estraté-
gias originais.

Finalmente, o artigo «Andlise da Posigdo Es-
tratégica de Cidades Turisticas: Um Estudo para
Lisboa» apresenta um modelo multifactorial de
portfolio para avaliagdo de mercados turisticos por
parte de uma cidade, tomando como exemplo
Lisboa. O autor demonstra a utilizagdio de um novo
método para o cdlculo da pontuagio a atribuir a
atractividade de cada mercado e a posi¢do compe-
titiva da cidade.
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