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SRS Resumo

A informacao em turismo assume uma importancia
fundamental para o funcionamento do sector. Os turistas
necessitam de informacac antes de partir em viagem,
para os ajudar em todo o processo de escolha e planea-
mento da mesma. Precisam, ainda, de informacao quan-
do a viagem ja esta a decorrer recorrendo frequente-
mente a brochuras e livros de viagens, mas também &
Internet ou outros canais electrénicos de informacéao.

Também as instituicdes necessitam de arganizar a sua
informacdo interna no sentido de alcancar uma melhor
gestao que lhes permita aceder de uma forma mais efi-
caz aos seus parceiros e clientes. Neste sentido, surgiram
os Sistemas Computorizados de Reservas, que estdo na
base do crescimento e desenvolvimento do sector turis-
tico nas Ultimas décadas.
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AN Abstract

The information on the tourism sector becomes more
and more important for its good performance.

The tourists need as much information as they can get
before they travel, to help them choose and plan their des-
tinations. Besides, they need information during the trip
or stay.

They often use brochures or travel books but they also
link themselves to the Internet or ather electronic channels
of information.

The Institutions themselves need to organize and struc-
ture their internal information in order to achieve a bet-
ter management that enables an easy and efficient access
to their customers and partners.

In this context the Computerised Reservation Systems
have arisen and they are the lead of the growth and deve-
lopment of the tourism sector in the last decades.
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* Este artigo foi elaborado no dmbito da dissertacdo "A informacao turistica e as tecnologias da informacao e comunicacao -

0 aso portugués®, orientada por Carlos Costa (Phd) e por Beatriz Sousa Santos (Phd), ambos docentes na Universidade de Aveiro.
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I Introducao

Quando um visitante se desloca a um determinado
destino, normalmente socorre-se de informacao antes de
partir em viagem e durante a mesma.

Antes da viagem, fontes como a Internet e os livros/
/guias de viagens assumem particular relevancia. Na fase
emn que a viagem decorre, os centros de acolhimento ao
turista (postos de turismo e atendimento) desempenham
um papel crucial na disseminacao da informacdo ao via-
jante, mediante as informacges prestadas e as brochuras
que habitualmente distribuem.

Contudo, este método tradicional de distribuicéo (bro-
churas) nem sempre é eficaz. Sdo frequentemente desorga-
nizadas, desactualizadas, pouca atractivas, nao possuem
espaco suficiente para a informacao que devem conter, e
torna-se dificil para o vigjante encontrar a informacao espe-
cifica que procura e necessita (Kingsley e Fesenmaier, 1995).

As instituicbes enfrentam situacoes semelhantes, seja
ao nivel da distribuicdo, seja ao nivel da producao.

Veja-se 0 caso das companhias aéreas. Antes do
desenvolvimento dos sistemas computorizados, reservar
um bilhete numa companhia aérea, por exemplo, apre-
sentava-se como um processo complexo, agravado pela
enorme guantidade de informacao que, tanto as agén-
cias de viagens como as companbhias aéreas, tinham de
gerir.

Em 1950, foram criados programas de reservas para
controlo interno das companhias aéreas no sentido de
gerir mais eficazmente a disponibilidade de lugares nos
avides. Mais tarde, as companhias aéreas entenderam
que seria mais eficaz se permitissem aos agentes de via-
gens acederem a este sistema de reservas directamente,
sem a sua intermediacdo.

O acesso aos sistemas de informacao das companhias
reduziu o tempo gue os agentes de viagens necessitavam
para procurar informacdo para os seus clientes e fazer as
reservas.

Permitiu, ainda, a diminuicao dos custos de comuni-
cacao inerentes ao tradicional sistema manual de reser-
vas.

Para as companhias aéreas, este “arranjo” também
era benéfico, uma vez que ficava mais barato distribuir o
equipamento que facilitaria as reservas directas (incluin-
do informacoes sobre precos e disponibilidade de lugares
em tempo real) aos agentes de viagens do que contratar
pessoal para tratar destas questdes.

A desregulamentacao das companhias aéreas nos
Estados Unidos deu um tremendo impulso ao cresci-

mento dos CRS (Computerized Reservation Systems),
devido ao surgimento de novas companhias aéreas com-
petindo pelas rotas existentes. Tal traduziu-se, por um
lado, por melhores precos para os consumidores, mas,
por outro lado, por mais tarifas, limitacoes e confusao!
Assim, os CRS's tornaram-se essenciais.

Qutro exemplo de sistemas computorizados de reser-
vas que podem facilitar o acesso do turista a informacao
serdo 0s quiosques multimedia, que constituem uma
forma eficaz e eficiente de organizar a informacao. A
informacédo bem organizada permite um mais facil aces-
so aos utilizadores dos quiosques a informacdo do que
procura-la em varias brochuras ou outro tipo de literatu-
ra sobre viagens. Estes sistemas, por terem por detras
bases de dados e recorrerem a varias ferramentas multi-
media, permitem ao utilizador aceder rapidamente a
informacao desejada, visualizar videos, figuras e texto
relativos a localidades, locais histéricos, hotéis, restau-
rantes, festividades, entre outros.

P2 A importancia
da informacao

A guestdo da sociedade da informacao veio colocar
novos desafios aos variados sectores da economia mun-
dial e portuguesa, ao que o sector do turismo nao é
alheio.

Esta preocupacao é bem espelhada no Livio Verde
para a Sociedade da Informacao, onde se afirma: “ A uti-
lizacao por todos os sectores econdmicos de uma infra- -
-estrutura nacional de informacao com elevados padroes
de qualidade e a baixo preco criara as condicdes para o
desenvolvimento e crescimento de uma real Industria de
Informacao saida da convergéncia das tecnologias de
informacao, telecomunicagdes, audiovisual e producao
de contetidos, e capaz de fornecer produtos e servicos
para o mercado nacional e, em alguns casos, para o mer-
cado global.™"

Ainformacao em turismo é crucial para o desenvolvi-
mento do sector, que, por sua vez, tem um substancial
impacto econédmico, especialmente ao nivel do emprego
e do desenvolvimento regional (note-se que em Portugal,
e de acordo com dados da DGT, representa 8% do PIB e
emprega mais de 5% da populacdo activa)’. Com os
desafios que o turismo tem de enfrentar no sentido de

" Ministério da Ciéncia e i';c};c;;ogfa, Livro Verde para a Sociedade da Informacdo em Partugal, 1997.

“ URL: http:Hwww: dgturr's%;ﬁ-:,b-r-/f';r/é;fgp.asp.



atingir um leque cada vez maior de consumidores hete-

rogéneos e de diversificar os seus produtos tendo em
conta as modificacées nos habitos de vida e motivacoes
dos consumidores, torna-se premente inovar e incre-
mentar a competitividade e eficiéncia das infra-estruturas
turisticas, o que passara, sem divida, por um recurso as
novas tecnologias.

A informacao é crucial para o sector do turismo.
Poderemos mesmo afirmar que sem ela este n&o sobre-
viveria.

Devido as caracteristicas especificas dos produtos
turisticos, que os diferenciam de outros produtos, entre
as guais se destacam a intangibilidade e a producao e
consumo simultaneos, os turistas ndao podem inspeccio-

.nar (nem experimentar!) o produto antes da compra.
Estdo muito dependentes de representacoes, descricoes,
em suma, informacao que torne o produto o mais “pal-
pavel” possivel.

Os turistas necessitam de informacao, antes de partir
em viagem, sobre destinos turisticos, facilidades, dispo-
nibilidades, precos, informacdo geografica, informacao
sobre o clima (Costa, Rita, Aguas, 2001), para poderem
escolher entre as alternativas que se lhes deparam.

Precisam, igualmente, de infermacao durante a via-
gem, cada vez mais, a medida que se vai impondo a
fendéncia para as viagens individuais.

Esta procura de informacéo reflecte ainda outra
guestdo: as férias anuais ou as viagens de curta dimensao
{fins-de-semana) estao associadas a um risco emocional
e financeiro (0’Connor, 1999). Na sociedade actual, em
que o tempo é um bem escasso, em particular para os
casais que tém de articular os seus tempos livres, o pla-
neamento das férias anuais representa um enorme inves-
timento emocional que ndo pode ser facilmente reposto
se alguma coisa correr mal. Uma vez que nao é possivel
testar o produto turistico antes de o comprar e repor a
viagem no caso de esta ndo cumprir com as expectativas
do cliente, o acesso a informacao credivel, actualizada e
relevante pode ajudar no processo de tomada de decisdo.
Como afirma Buhalis (citado por O'Connor, 1999),
“quanto maior for o risco percebido num contexto de
pré-compra, maior € a propensdo para o consumidor
procurar informacao sobre o produto”.

A informacdo torna-se vital! Os consumidores nao
podem inspeccionar fisicamente o produto/ servico, e sao
forcados a confiar na informacao que lhes é prestada. No
momento da compra, os clientes ndo véem mais nada
para além de uma enorme quantidade de informacao:

relativa ao produto, ao preco, horarios (de partida e che-

gada), quantidade (nimero de camas ou lugares), quali-

dade (categoria do alojamento)... Esta informacéao tem de
ser comunicada ao consumidor, daf a importancia dos
mecanismos de distribuicdo desta informacao.

A acrescer a estas caracteristicas inerentes a natureza
do produto turistico, poderemos acrescentar o facto de o
turismo ser uma industria muito vasta, com algumas
particularidades:

- 0 seu impacto econdmico (ao nivel do emprego e
desenvolvimento regional);

- a sua capacidade para induzir desenvolvimento ao
nivel de outros sectores de actividade (Costa, 2000);

- afragmentacao que caracteriza esta industria;

- o facto de o produto turistico se basear na confianca
e 0 negocio na informacao (Liikanen, 1999):

- o turismo serve uma comunidade muito heterogénea
de consumidores;

- amudanca nas atitudes dos consumidores levou-os a
valorizarem mais as questdes da qualidade e fomen-
fou a sua consciéncia ambiental;

- a crescente concorréncia entre produtos/ destinos/
/mercados leva a uma disputa acérrima entre regies
e paises, o que levou j&@ a uma perda de guota da
Europa.

Para fazer face a estas alteracoes conceptuais, a indus-
tria do turismo tem de se tornar mais inovadora e mais
competitiva. “Precisa de se modernizar e incrementar a
eficiéncia das infra-estruturas turisticas e fazer uso das
novas tecnologias” (Liikanen, 1999).

a0 papel das tecnologias
de informacéao

A distribuicdo do produto turistico estd intrinseca-
mente ligada as novas tecnologias de informacao e
comunicagao (TIC), gue se tornaram indispensaveis a
industria das viagens e do turismo, ao pento de esta nao
conseguir sobreviver sem elas (Seaton e Bennett, 2000).

O produto turistico raramente é comprado indivi-
dualmente e o facto de ser necessario combinar uma
série de produtos turisticos especificos (rotas, transportes,
alojamento) torna este processo ainda mais complicado
e constitui um desafio para os produtores. Eles tém de
tentar conquistar notoriedade e diferenciar-se dos seus
concorrentes, o que passa por fornecer informacao rele-
vante nao so aos aos consumidores, como também aos
intermediarios (agentes de viagens, operadores) que vao
comercializar e publicitar os seus produtos/servicos.
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Qs viajantes podem ter acesso & informacao directa-
mente ou recorrendo a intermediarios, como se pode ver
na Figura 1.

Figura 1 — Canais de distribui¢dao no turismo
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Fonte: adaptado de O'Connor, 1999

Os agentes de viagem tém uma funcdo dupla, na
medida em reservam servicos dos produtores e aconse-
Iham os seus clientes.

Os operadores turisticos tém como funcao formar um
produto turistico total conjugando varios produtos espe-
cificos e vendendo-o como um “pacote”.

As organizacdes de turismo também actuam como
intermediarios na medida em gue distribuem informagao
{(como brochuras, mapas, e outros) dos produtores turis-
ficos na sua regiao.

De qualquer forma, todos estes intermediarios tém o
papel de fadilitar o processo de compra e a troca de infor-
magao, o que, no turismo, é a chave do sucesso. Os pro-
dutores turisticos devem fornecer informacéo aos inter-
mediarios em formato apropriado e assisti-los no pro-
cesso de venda.

Tradicionalmente, esta informacao era distribuida na
forma de brochuras, flyers ou listas impressas (no ultimo
caso, em guias regionais, por exemplo). No entanto, esta
forma de producao e distribuicao de material promocio-
nal & dispendiosa e morosa. Além disso, a informacao é
estatica, quando muitos dos dados necessarios para fazer
uma reserva (horérios, disponibilidade de lugares), por
exemplo, mudam frequentemente.

As tecnologias de informacao, que podemos definir
como uma amalgama de informética, comunicagoes e
electrénica (O'Connor, 1999), vieram revolucionar o
modo de operar da inddstria do turismo, permitindo

uma gestao mais eficiente da informacao, ao ser trans-

portada quase instantaneamente dum local para outro
do globo.

As companhias aéreas resolveram eficazmente esta
questao com o desenvolvimento dos Sistemas Com-
putorizados de Reservas (Computerized Reservation
Systems), o que veio incrementar decisivamente a indus-
tria das viagens e turismo.

A desregulamentacao das companhias aéreas contri-
buiu significativamente para o desenvolvimento dos CRS,
que se tornaram indispensaveis a gestdo das companhias
aéreas que ja existiam e as que comecaram a operar no
mercado.

Surgiram cinco grandes sistemas no mercado. Nos
EUA, a American Airlines lancou o Sabre, a United
Airlines lancou o Apollo, a Transworld Airlines o Pars, a
Continental Airlines o System One e a Delta Airlines o
Datas |, todos entre finais de 1970 e principios de 1980.

Este crescimento foi mais lento na Europa, tendo
comecado a surgir apenas nos finais da década de 80 os
seus proprios sistemas.

Ao contrario dos EUA, as companhias aéreas euro-
peias associaram-se na criacdo dos seus CRS. Tanto o
Galileo (estabelecido pela British Airways, Swiss Air, KLM
e Alitalia e baseados no software do Apolio), como o
Amadeos (estabelecido pela Air France, Iberia, Lufthansa
e SAS e baseados no software do System One) foram
concebidos em 1987, mas so se tornaram operacionais
em 1990 e 1992, respectivamente.

Em meados do anos 80, os CRS tornaram-se Sistemas
de Distribuicao Globais (Global Distribution Systems), a
medida que foram estendendo a sua cobertura geogra-
fica e integrando horizontal {outros sistemas de com-
panhias aéreas) e verticalmente (alojamento, aluguer de
automaveis e outros) uma maior diversidade de produtos
e Servicos.

Actualmente, os sistemas Galileo e Amadeus domi-
nam na Europa com, respectivamente, 25% e 51% de
reservas (HEDNA, 1998)°.

IESEgE Os novos canais de
distribuicao da informacao
Nos Gltimos anos, surgiram novas fontes de infor-
macao as quais os turistas tém cada vez mais tendéncia
a recorrer. A Internet é um canal privilegiado, com uma
crescente presenca na Net de paginas e sites relacionados
com viagens e turismo e uma tendéncia para aumenta-

3 in O'Connor, Peter, Electronic Information Distribution in Tourism and Hospitality, Cabi Publishing, 1999.



rem o seu namero de utilizadores. No ano 2000, o mer-
cado turistico através da Internet (agéncias de viagens e
hotelaria) ascendeu aos dois bilides de dolares na Europa.

Em 1999, o volume de negdcios situou-se nos 800
milhdes de ddlares. Na Europa, durante o ano 2000,
1,1% das vendas das agéncias de viagens foram efec-
tuadas na Internet (Vector21, 2000).

Mas nao sao s6 as organizacbes comerciais a necessi-
tarem de alcancar os seus consumidores de todas as
maneiras possiveis!

Um dos desafios que as organizaces governamentais
tém de enfrentar no que respeita a promocao de destinos
turisticos consistira em conjugar tanto os canais de comu-
nicacao tradicionais, como 0s jornais e revistas, para for-
necer informacao turistica, como os novos canais, como
a Internet ou os quiosques multimedia (Costa, Rita,
Aguas, 2001).

No contexto do turismo, podemos dividir as fontes de
informacao em duas fases: “antes da viagem” e “duran-
te a viagem” (Costa, Rita, Aguas, 2001).

Figura 2 - Fontes de informacao

1." etapa — Antes da viagem 2.” etapa — Durante a viagem
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Fonte: Costa, Rita, Aguas, 2001

Para além dos meios tradicionais de informacéo e da
Internet, outros sao de destacar, como os hard storage
devices, na forma de CD-ROM ou CD-interactivo, por
exemplo, ou a televisdo interactiva.

Um meio que esteve muito em voga na década de 90,
mas que agora enfrenta algumas dificuldades, no caso de
Portugal, sao os quiosques multimedia.

Um quiosque € "o conjunto, devidamente integrado
e operacionalizado, de uma estrutura externa, hardware
e software que assegura as funcoes de posto de infor-
macdo multimedia interactivo” (DGT, 1998).

Os guiosques multimedia podem ser localizados em
areas que tenham um grande volume de visitantes, tais
como /obbies de hotéis, no exterior de atraccées turisti-
cas, em aeroportos, em estacées rodovidrias e ferrovia-
rias, estagdes de servico, parques de exposicdes ou em
postos de atendimento aos turistas (no interior e no exte-
rior). Eles dispanibilizam brechuras electrénicas aos turis-
tas, gue podem, assim, encontrar rapidamente a infor-
macao de que necessitam num Unico suporte e de forma
imediata, sem perder tempo a consultar inimeras bro-
churas (impressas) e livros.

A maior parte dos guiosques sao baseados em PC,
fechados em caixas para proteccao. A tecnologia touch-
screen é ja relativamente comum, assim como o recurso
a ferramentas multimedia como o som ou video, o que
ajuda a enriquecer a experiéncia do utilizador.

A informacao fornecida pode ser muito abrangente,
englobando dados ndo s6 da area em que o quiosque
se localiza, como também de outras areas, o que terd
um efeito muito mais positivo na promocao turistica de
um pais.

Alguns sistemas permitem a impressdo de paginas,
mapas ou outro material promocional. Quando ligados a
um sistema de gestao global ou outro canal de distri-
buicdo electrénico, e uma vez que, deste modo, pode
obter-se informacdo dinamica (com informacées sobre
tarifas, horarios, disponibilidade de lugares), os quiosques
poderdo permitir efectuar reservas {de hotel, avido, e
outros) sendo 0 pagamento aceite via cartdo de crédito.

EmasE Consideracoes finais

As tecnologias da informagao vieram, inegavelmente,
impulsionar a indUstria das viagens e turismo.

Casos comprovados de sucesso sao os CRS e os GDS,
sem os quais as companhias aéreas ou as agéncias de via-
gens ja nao poderiam passar, com as possibilidades que
abrem aos niveis da integracdo horizontal e vertical.

Também a Internet se tornou uma fonte privilegiada
de informacao, facto este que é confirmado pela cres-
cente proliferagdo na Net de sites relacionados com via-
gens e turismo, muitos deles permitindo ja efectuar reser-
vas directas. Para além do desenvolvimento de empresas
virtuais a que temos vindo a assistir...

As tecnologias da informagao e comunicacao permi-
tiram as organizagdes reposicionarem-se face ndo sé aos
seus consumidores, mas também face aos seus parceiros
e & sua propria organizagao, alterando a sua eficiéncia,
permitindo a diferenciacdo, diminuindo custos e tempaos
de resposta. Elas estimularam alteracoes significativas ao
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nivel da distribuicdo turistica e alteracdes no modo de
operar do sector.

Tambem o consumidor tira delas vantagens, na medi-
da em que consegue aceder a quantidades maiores de
informacdo, de uma forma organizada e mais rapida,
guando pretende reservar ou adquirir produtos turisticos.
Ainformacao, divulgada através destes novos canais, per-
mite, assim, ao consumidor uma avaliacao de um produ-
to tradicionalmente intangivel, bem como efectuar esco-
Ihas de produtos que melhor se adeglem aos seus requi-
sitos pessoais.

Num munde marcado pela desregulamentacao e pela
alobalizacao, as tecnologias de informacao poderao
constituir uma ferramenta de competitividade para as
organizacoes, permitindo alcancar os seus segmentos de
mercado, incrementar a sua eficiéncia e maximizar os
seus lucros. Desta forma, ndo so elas tirardo beneficios
Obvios, mas também os destinos se tornarae mais com-
petitivos!
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