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INTRODUCAO

Neste capufulo, mtroduzim.os as abordagens fundamentais & demanda turistica que sustentam
a:sua gestdo. Com o crescimento no volume de turistas e o fato de que até mesmo as regioes
mais remotas do mundo sao visitadas, nao restam ddvidas de que a gestao da demanda turisti-
ca & um dos desafios para o turismo do século XXI. Na verdade, podemos demonstrar grafica-

mente as mudancas Pelas quais as nogoes de demanda vém passando ao longo dos anos, com
as primeiras declaracoes — como a Declaracao Universal dos Direitos Humanos, das Nacoes Uni-

das, que estlmL_lla tgcj.los 0s individuos a exercerem o “direito” de viajar —, até o atual momento
—no qual o turista € impelido a “ser responsavel” ao viajar.

Para gerenciar a demanda turistica, é importante compreender a natureza dessa demanda em
termos de definicoes, seus diversos componentes e indicadores simples. E necessario que reco-
nhecamos o fato de que a demanda compreende muito mais do que aqueles que atuam real-
mentfe como turistas. Ha amplos setores da sociedade que gostariam de viajar, mas que sofrem
barreiras para fazé-lo. Do ponto de vista do marketing e da gestao, é importante entender es-
sas barreiras e planejar estratégias para derruba-las. Por fim, este capitulo fornece uma série de

técnicas que Ihe permitirao fazer uma estimativa da demanda turistica, particularmente das
populagoes.

OBJETIVOS DE APRENDIZAGEM
Este capitulo trata dos conceitos, das definicoes e dos indicadores basicos da demanda turisti-
ca, o que levara vocé a:

» compreender as mudangas que vém ocorrendo desde 1945 nas
abordagens & gestao da demanda;

e entender os conceitos e as definicoes de demanda turistica;
e reconhecer os componentes da demanda turistica;

s compreender a importancia de indicadores da demanda, como a propensao
a viagem; e

e entender a finalidade dos progndsticos de demanda e também como
interpreta-los.
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A GESTAO DA DEMANDA
TURISTICA

Considerando o sistema geral para o turis-
Mo proposto por Leiper, descrito no capitu-
lo introdutério, a demanda turistica é resul-
tado de atividades e decisdes ocorridas
dentro da drea geradora (veja a Figura 0.2).
Portanto, a demanda turistica é um elemen-
to fundamental no sistema turistico. Mas,
ainda que a histéria das viagens talvez re-
monte a milhares de anos atrés, aos gregos
€ romanos da Antigiiidade, somente ha
pouco tempo, com o advento da procura
pelo turismo de massas, que a atividade tu-
ristica internacional tornou-se tio predomi-
nante no mundo desenvolvido. De fato, a
rapida expansao das viagens a lazer a partir
da década de 1960 continua influenciando
todos os aspectos do sistema turistico atual.
Os prognésticos sio de que, neste século, o
nivel de demanda turistica venha a atingir
marcas sem precedentes, trazendo grandes
desafios para os negécios e para todos
aqueles que estdo envolvidos em sua pro-
ducio e consumo.

Nesse aspecto, podemos identificar co-
mo as percepgoes e as abordagens em rela-
¢ao a gestdo da demanda turistica sofreu
mudancas com o aumento no volume dos
destinos turisticos e com a ameaca 2 sua
integridade. Por exemplo, logo apés a Se-
gunda Guerra Mundial, a Organizacio das
Nagoes Unidas determinou em sua Decla-
racao Universal dos Direitos Humanos
que “todos tém direito ao descanso e ao la-
zer, incluindo (...) férias periédicas remu-
neradas” (1948). Até 1980, a Declaracéo de
Manila sobre o Turismo Mundial anunciou
que o principal objetivo do turismo era: “a
melhoria da qualidade de vida e a criacio
de melhores condicdes de vida para todos
os povos” (Organizagao Mundial do Turis-
mo, 1980). Nessa afirmacao, podemos per-
ceber que houve uma mudanga de énfase,
do antigo “direito” de todos a demandar o
turismo, até as declaracdes ressaltando a
“qualidade da demanda” e a “forma” da
demanda e/ou da experiéncia. Essa obser-
vacdo € sustentada, ainda, pelas declara-

¢oes da década de 1990, que afirmam que
se 0s individuos demandam o tutism;'
eles devem assumir uma responsabilidag,
pelo meio ambiente e pelas sociedades an
fitrias no destino turistico: “ps turistag
compartilham da responsabilidade pela
conservagao do meio ambiente e do patri-
ménio arquitetdnico” (Organizagio Myp,.
dial do Turismo, 1994). Essa mudanca de
pensamento culminou em 1999 com (a pu-
blicacao) o Cédigo Global de Etica pars
Turismo, da OMT. Em outras palavras,
com o aumento das demandas por viagem
por parte da sociedade, é importante ge-
renciar o comportamento dos turistas por
meio de cédigos de ética, diretrizes para
visitantes e educacdo sobre a conduta res-
ponsavel nos destinos turisticos.

Ha, portanto, uma pressao pela gesto
do comportamento dos turistas para esti-
mula-los a exercer o seu “direito” de via-
gem de uma maneira responsavel e ética.
Desde a década de 1980, essa pressio é pro-
veniente da midia e de grupos de consumi-
dores como o Tourism Concern, e nio do
mercado turistico propriamente dito; na
realidade, pode-se dizer que as empresas
turisticas ingressaram nesse movimento
pelo turismo responsavel muito mais tarde
do que se esperava. Apesar disso, hoje, h
um estimulo consideravel ao consumo res-
ponsavel do turismo, com uma série de
guias para o consumidor (veja, por exem-
plo, Mann, 1999). O Caso 1.1 examina
exemplos contrastantes de iniciativas em
favor de viagens responsaveis tomadas pe-
lo setor piiblico, por grupos de pressao e
pelo préprio mercado turistico e propde
uma reflexio sobre sua eficicia relativa.

DEFINICOES DE
DEMANDA TURISTICA

As defini¢des de demanda variam de acordo
€OM a perspectiva temdtica do autor. P e
exemplo, para os economistas, a demanda é
a relacéo da quantidade de qualquer produ-
t0 ou servico que as pessoas desejam e tém
condi¢des de comprar por determinado pre-
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CASO 1.1

Abordagens contrastantes voltadas ao consumo
responsavel do turismo

O SETOR PUBLICO

A iniciativa mais influente do setor puiblico em favor do consumo responsavel do tu-
rismo ¢ o Cédigo Global de Etica para o Turismo, da Organizagao Mundial do Turis-
mo. Essa iniciativa determina a estrutura para o desenvolvimento responsavel e sus-
tentavel do turismo mundial (www.worldtourism.org/projects/ethics). Esse codigo foi
desenvolvido entre 1997 e 1999, e conta com 10 principios, véarios relacionados ao
comportamento responsével no turismo. Entretanto, sua redagao tem um estilo di-
plomatico e nao-especifico. Por exemplo, no artigo 1, que trata da contribui¢do do tu-

rismo para a compreensao e o respeito mituo entre os povos e as sociedades, o c6-
digo determina que:

Cabe aos proprios turistas observar as tradigdes sociais e culturais e as praticas
de todos os povos (...) as atividades turisticas devem ser conduzidas em harmo-
nia com os atributos e as tradigoes das regides e dos paises moradores locais,
e respeitando suas leis, suas praticas e seus costumes.

OS GRUPOS DE PRESSAO E AS
ORGANIZAGOES HUMANITARIAS

Os grupos de pressao pelo turismo responséavel emitem diretrizes em relacdo ao com-
portamento dos consumidores nos destinos turisticos, ao passo que organizacoes hu-
manitarias, como a Oxfam, atualmente oferecem viagens a Asia, a Cuba e a Australia.
Essas viagens dao prioridade ao povo, a cultura e ao meio ambiente do destino turis-
tico, e apresentam as comunidades anfitrias ao turista (www.caa.org.au/travel). O gru-
po Partners in Sustainable Tourism (Parceiros no Turismo Sustentavel), com base em
Sao Francisco, reuniu um cédigo abrangente para viagens responsaveis que inclui os
temas da compreensao cultural e dos impactos sociais e ambientais
(www2.pirt.org/travelcode.html). Esse cédigo contrasta com cédigo de ética da OMT
nas recomendacoes especificas e Uteis que apresenta. Por exemplo:

Apoiar a economia local aproveitando restaurantes e hotéis que sejam de
propriedade local, comprando produtos locais, feitos pelas pessoas do lo-
cal com recursos renovaveis.

AS EMPRESAS TURISTICAS

A reacao das empresas turisticas ao apelo pelo consumo responsavel do turismo tem si-
do confusa. Entretanto, nos casos em que as empresas resolveram abracar o conceito, os
resultados sdo impressionantes. Por exemplo, a operadora holandesa de viagens TUI de-
senvolveu uma campanha de conscientizacao ambiental para sua operagao de turismo
de mergulho nas ilhas caribenhas das Antilhas Holandesas (Tour Operators Initiative,
2001). O projeto iniciou em 1999 e tem por objetivo “fornecer informacdes aos clientes
sobre viagens responsaveis e sobre produtos sustentaveis em diversos estagios de suas
férias”. Sua abordagem é também bastante pratica, oferecendo aos clientes informagoes
e recomendagoes implementaveis que comegam no prospecto de viagem e se estendem
até a sua estada nas ilhas:
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e asinformagoes sobre a viagem responsavel séo apresentadas na brochura da Ty,

o dicas informativas sobre praticas seguras em termos ambientais s3

livreto anexo aos bilhetes do cliente;

O oferecigag em yp

» um video sobre atividades e excursGes sustentéveis é exibido durante o voo;

* pessoas recepcionam os clientes na chegada e dao a eles instrucses:

¢ olivro da TUI contém informagdes de apoio sobre excursoes, atividad
taveis e fica a disposigao nos sagudes dos hotéis; e

€s e atragoes SUsten.

* empresas que mantém uma parceria com o programa e que agem em conformigag
com o que ele determina, como as operadoras de mergulhos, sio ativamente pmmoe

vidas aos clientes.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1 Das trés abordagens apresentadas, comente a relativa eficicia das abordagens de co-

municagao empregadas.

2 Por que as empresas turisticas tém sido lentas na adocio de principios turisticos res.

ponsaveis?

3 Considerando os exemplos mencionados, quais deles vocé acredita que serao mais eficazes
para promover mudangas no comportamento dos turistas?

¢o, em um conjunto de prego possiveis, du-
rante um determinado periodo de tempo. J4
os psic6logos enxergam a demanda a partir
da perspectiva da motivagdo e do comporta-
mento. Os gedgrafos definem a demanda tu-
ristica como “o niimero total de pessoas que
viajam, ou que gostariam de viajar, para uti-
lizar instalagdes e servigos em lugares afas-
tados de seus locais de trabalho e de residén-
cia” (Mathieson e Wall, 1982).

Cada abordagem tem sua utilidade. A
abordagem econdmica introduz a idéia da
elasticidade — que descreve a relacio exis-
tente entre a demanda e o preco, ou outras
variaveis. A defini¢do dos gedgrafos impli-
ca que a demanda € determinada por uma
ampla gama de influéncias, além do preco,
incluindo nédo apenas aqueles que de fato
participam do turismo, mas também aque-
les que gostariam, mas que, por alguma
razao, nao o fazem. Os psicélogos, por sua
vez, vao investigar sob a pele do turista,
examinando a interagdo existente entre a
personalidade, o ambiente e a demanda
turistica.

CONCEITOS DA
DEMANDA TURISTICA

A nogdo de que alguns individuos possam
ser incluidos na demanda turistica, mas ndo
conseguem viajar, sugere que a demanda tu-
ristica é composta por uma série de compo-
nentes. Podemos identificar trés componen-
tes basicos que formam a demanda total do
turismo:

1 A demanda real ou efetiva é o nimer?
real de pessoas que participam do turi>"
mo ou que estio em viagem, ou s€ja, %
turistas de fato. E o0 componente da d¢-
manda cuja medigao ¢ mais facil e hab"
tual. A maioria das estatisticas de tur'*”
mo refere-se 4 demanda efetiva.

i
2 A demanda reprimida é compostd P°

aquela por¢ao da populagdo que, P Or.ii_
guma razao, no viaja. Apesar do C‘:eb.
mento acelerado da demanda tur l'u'uc.:,
no mundo inteiro, a verdade é qu¢: mch,
mo no século XX, apenas um P"‘“M:;
Percentual da populagio mundial P’

e
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cipa do turismo internacional. £ claro
que 0 niimero de pessoas em viagens do-
mésticas ¢ consideravelmente maior, po-
rém, em muitas regides do mundo, o tu-
rismo continua sendo inalcangével.

£ posstvel distinguir dois elementos
da demanda reprimida. O primeiro de-
les, a demanda potencial, refere-se
aqueles que no futuro irdo viajar caso
haja alguma mudanga em suas condi-
¢oes. Por exemplo, um aumento do po-
der aquisitivo ou mais perfodos de fé-
rias remuneradas, assim, eles terio o
potencial para entrar na categoria de de-
manda efetiva. No segundo, a demanda
reprimida ¢é a demanda adiada em fun-
¢do de algum problema ocorrido no m-
bito da oferta, como falta de capacidade
da hotelaria, condi¢des meteorolégicas
adversas ou, talvez, uma atividade ter-
rorista. Novamente, isso implica que,
assim que as condigdes de oferta estive-
rem mais favoréveis, aqueles individuos
que fazem parte da categoria da deman-
da adiada serdo convertidos para a de-
manda efetiva.

3 Por tltimo, sempre haverd aqueles que
simplesmente ndo desejam viajar ou que
nio tém condigbes de viajar, e que consti-
tuem a categoria dos ndo-demanda.

Podemos também considerar outras
formas pelas quais a demanda turistica po-
de ser vista e influenciada. Por exemplo, a
substitui¢io da demanda refere-se ao caso
em que a demanda de uma atividadfe (di:
gamos, alugar uma casa para as férias) é
substituida por outra (estada em estabele-
cimento hoteleiro com servigos). Um con-
ceito semelhante é o do redirecionamento
(deslocamento) nos casos em que ha uma
mudanca de localizagao geografica da de-
manda - digamos que uma viagem a EsPa-
nha seja redirecionada para Grécia devido
a superlotagdo dos hotéis. Por fim, a z.xber-
tura de um novo equipamento turistico -
por exemplo, um resort, um atrativo ou
um hotel conseguira:

¢ redirecionar a demanda proveniente de
instalagdes semelhantes na drea;

* substituir a demanda vinda de outras
instalagGes; e

* gerar nova demanda.

Os economistas referem-se aos dois pri-
meiros itens como o “efeito deslocamento” —
ou seja, a demanda proveniente de outras
instalagdes é deslocada para a nova, sem ha-
ver a geragdo de uma demanda extra. Essa
situagdo pode ser um problema para o turis-
mo, sendo importante consideré-la ao ava-
liar o mérito de novos projetos turisticos.

Por fim, dado o modelo de turismo pro-
posto por Leiper que descrevemos no capi-
tulo introdutério, fica claro que a demanda
turistica resulta em fluxos entre a drea emis-
sora e a 4rea de destino. Um dos principais
aspectos a serem considerados na demanda
turistica é a compreensédo dos fluxos de tu-
rismo entre diferentes mercados emissores e
destinos turisticos. Esses fluxos sdo comple-
xos e determinados por uma gama variada
de fatores, que incluem a proximidade geo-
gréfica, o movimento comercial histérico e
os lagos culturais e, certamente, a nocao do
contraste de ambientes, exemplificada pelo
fluxo de turistas que saem dos paises euro-
peus do norte em dire¢do aos paises mais
quentes do Mediterraneo. Esses fatores po-
dem ser considerados fatores de impulso
(geralmente determinados pela natureza das
dreas geradoras — como a afluéncia) ou fato-
res de atragdo (aspectos do destino turistico
como a atratividade, a acessibilidade e o pre-
co relativo). No Caso 1.2, observaremos uma
forma de explicar esses fluxos.

Uma segunda abordagem para com-
preender os fluxos turisticos é através do
conceito da propensio a viagem. Para ad-
ministrarmos a demanda turistica, é preci-
so que tenhamos condigdes de medir e de
estimar 0 comportamento de diferentes
grupos da sociedade no que diz respeito a
demanda. Um dos indicadores mais tteis
da demanda efetiva em uma determinada
populagéo € a propensdo a viagem. Essa
medida simplesmente considera a penetra-
¢do das viagens turisticas em uma popula-
¢do. A partir do momento em que conhece-
mos os niveis de propensio a viagem de
uma populagdo, podemos entdo comegar a
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CASO 1.2

O modelo gravitacional

Uma forma de explicarmos o fluxo do turismo entre 0s mercados gerad'ores e os qes-
tinos turisticos é o modelo gravitacional. O modelo gravitacional baseia-se na lei .da
gravidade de Newton, levando em conta os fatores de impulso e de atragao que in-
fluenciam a demanda turistica. Efetivamente, quanto maior for a “massa” da area
emissora ou do destino turistico, maior sera o fluxo de turistas. Porém, o_modelo
gravitacional também acrescenta um fator limitador, que é o da dfsténcla e das
oportunidades intermediarias. Quanto maior o tempo € o custo e‘nvolwdos nesse tra-
jeto desde o ponto de origem até o destino turistico, menor sera o fluxo.

ravitacional como um instrumento
seado no tamanho de um mercado
e um destino (atrativo) e na distan-
regar esse modelo estad em en-

Na verdade, podemos empregar o modelo g
bruto de previsdo para a demanda turistica ba
gerador (massa ou impulso), na atratividade d
cia entre eles. Na préatica, a dificuldade para se emp : _
contrar mdidas que substituam as variaveis principais. Por exemplo, é dificil medir
a atratividade; & populacao geralmente acrescentam-sé outros indicadores como
a propriedade de carros, a educagao ou o produto interno bruto; enquanto que a
distancia fisica pode ser suplementada pelo tempo ou pelo custo da viagem. Por
fim, também é possivel construir resorts que ajam como “uma oportunidade in-
termediaria”, desviando fluxos de um mercado principal — por exemplo, Cancln,
no México, foi criado com o objetivo de atrair a atengao dos viajantes norte-ame-

ricanos.
Os préximos exemplos mostram a eficacia da abordagem do modelo gravitacional:

e A Australia tem um forte fator de atrativo, com lugares estonteantes, uma fauna
exética e um clima que combina com o turismo. Contudo, as demais variaveis do
modelo gravitacional conspiram a ponto de fazer com que a demanda internacio-
nal para o turismo na Australia nunca chegue aos niveis de lugares como a Espa-
nha ou o Caribe. Isso se deve ao fator limitador da “tirania da distancia” entre a
Austrélia e os mercados geradores mundiais; além do fato de que nao ha exemplo
significativo de um pais gerador de turismo préximo a Australia que proporcione 0
impulso.

e O turismo na Espanha beneficia-se dessa proximidade com os grandes mercados
emissores da Europa Ocidental, tanto em termos de oferecer o impulso do merca-
do quanto de minimizar o atrito da distancia. Embora o fator de atrativo na Espa-
nha seja forte — particularmente no que diz respeito ao clima e ao estilo de vida -
as criticas em relagao as construcoes costeiras mais recentes sao facilmente supe-
radas por essas duas variaveis.

QUESTOES PARA DISCUSSAO

1 Elabore uma lista dos elementos quantificaveis de um destino turistico que possam
ser empregados como uma medida substituta de atratividade.

2 Identifique seis paises no mundo onde se possa esperar um grande volume de tu-
ristas segundo o modelo gravitacional.

3 Identifique uma lista de “oportunidades intermediarias” no turismo — sejam estas
resorts ou paises.
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explicar as razdes pelas quais diferentes
grupos da sociedade possuem niveis dife-
rentes de propenséo a viagem. Esse é um
aspecto examinado em detalhes no Estudo
de Caso 1.1 ao final deste capitulo.

PROGNOSTICOS DE
DEMANDA

Em termos econdmicos, um prognéstico de
demanda refere-se as quantidades de um
produto que um individuo deseja adquirir
por diferentes precos em um determinado
momento. Em geral, essa relagéo entre preco
e quantidade adquirida ocorre de forma in-
versa, ou seja, quanto maior for o preco do
produto, menor serd a demanda; quanto me-
nor o prego, maior a demanda. Eo que mos-
tra a Figura 1.1

Normalmente, a curva da demanda DD
(Figura 1.1) é caracterizada por uma medida
apropriada que expressa a reagao da quanti-
dade as mudangas de preco. Essa medida é
denominada elasticidade da demanda pelo
produto X referente ao seu préprio prego P,.
A prépria elasticidade-preco da demanda
(¢i) mede a taxa da mudanga percentual na

quantidade para a mudanga percentual no
prego, ou seja:

% de mudanca na quantidade
% de mudanga no prego

ei =

Por convengéo, ei é considerado em seu
valor absoluto ou positivo e, assim, faze-
mos referéncia a uma elasticidade-prego
prépria de demanda, como 1,0; 2,0; 3,0 etc.
e nao -1,0; -2,0; ou -3,0. O valor critico de ei
é 1,0; no caso de mercadorias que tenham
uma elasticidade-prego prépria maior do
que 1, diz-se que a demanda é elastica. Os
produtos que exibem essa propriedade nor-
malmente sdo aqueles vistos como itens de
luxo — passar as férias no exterior ou jantar
fora. Quando um produto tem sua prépria
elasticidade-preco de demanda menor do
que 1, é classificado como uma necessi-
dade. No caso das necessidades, os ajustes
de quantidade tém uma resposta lenta as
mudancas no prego — a alimentacdo esta na
categoria das necessidades.

Até o momento, examinamos a deman-
da do consumidor individual em relagdo a
um produto e também varidveis indivi-
duais como o preco. A verdade, no entanto,
€ que o mundo é mais complexo do que is-

Prego A
(Px)
D
Pxo
Px
D
0 o i Quantidade (g%

FIGURA 1.1 Demanda do individuo pelo produto X.

Fonte: Wanhill and Airey, 1980.
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so, sendo necessdrio que estendamos o
conceito de progndsticos de demanda de
duas formas:

1

Ha diversos fatores, além do prego, ca-
pazes de afetar a demanda de um con-
sumidor por um produto turistico, den-
tre eles, os pregos de outras mercado-
rias, a renda e 0s gostos e hdbitos sociais
do individuo. Os economistas nao acre-
ditam que seja pritico considerar as va-
riagdes em todos os componentes de
uma unica vez e, portanto, assumem
que todos os componentes sejam cons-
tantes, com excegdo daquele que estiver
sendo analisado.

O turismo ndo se interessa apenas pelos
individuos, mas também pelas reagdes
do mercado as variagdes nos fatores que
afetam a demanda. J4 que sao os turistas
individuais que comp&em o mercado, é
razoavel supor que a reagdo das curvas
de demanda do mercado seja semelhan-
te a das curvas individuais; por isso,
uma primeira abordagem consiste na

FOTOGRAFIA 1.1

soma dos prognosticos de demanda in.
dividual para chegarmos ao progngsti.
co de mercado. Isso estd ilustrado na Fj.
gura 1.2, a qual supde a existéncia de
apenas dois individuos no mercado. O
prognostico de demanda do mercado ¢
derivado da soma horizontal das duas
curvas individuais. Podemos perceber
que a curva do mercado possui uma
“dobra” distinta, no ponto de juncio
das duas curvas individuais: resultado
da suposi¢do de que o mercado consiste
em apenas duas pessoas. A medida que
o ntimero de individuos no mercado au-
menta, essas dobras sdo corrigidas, e o
resultado é uma curva com um contor-
no mais ou menos suave.

CONCLUSAO

A drea geradora do sistema turistico pro-
posto por Leiper influencia na natureza e
no alcance dos fluxos turisticos no mundo
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FIGURA 1.2

inteiro. Assim como o setor turistico torna-
se mais profissional e baseado no conheci-
mento, as técnicas e abordagens delineadas
neste capitulo passardo cada vez mais a ser
aplicadas a gestao da demanda turistica. As
abordagens sobre consumo responsavel da
demanda, ou seja, aquelas que estabelecem
que os turistas exercam o seu “direito” de
viajar, mas que assim o fagam de maneira
responsavel, ganhardo ainda mais impor-
tancia se houver a preservagao da integri-
dade dos destinos turisticos, dos ambientes
e das sociedades.

Existe uma tendéncia de que as defini-
cdes da demanda turistica reflitam pontos
de vista especificos — por exemplo, 0s econo-
mistas véem a demanda em termos de prog-
noésticos, conforme descrevemos neste capi-
tulo. E importante também compreender
que ela ndo se resume apenas aos individuos
que estdo viajando em um determinado mo-
mento; na realidade, é importante entender
as barreiras que impedem as pessoas de via-
jar. O que ndo significa entender a demanda
turistica apenas do ponto de vista de uma
ampliagdo do acesso da sociedade as via-
gens, mas também a partir de um ponto de
vista comercial, buscando ampliar a viabili-

dade dos empreendimentos. Por fim, este
capitulo delineou algumas técnicas simples
de estimativa que permitirdo a vocé calcular
o potencial que determinadas populacdes
possuem para viagens.

Questoes para verificar
seus conhecimentos

1 Faca uma lista das razdes que podem fa-
zer com que um individuo pertenca a cate-
goria dos nao-demanda turistica.

2 Faca o esbogo dos elementos de um “cé-
digo de comportamento responsavel em
relacdo ao turismo”.

3 Elabore uma lista expondo as razdes que
podem levar um individuo a pertencer a
categoria da demanda potencial para o
turismo .

4 Identifique 10 razGes para o crescimento
da demanda turistica internacional que
vem ocorrendo desde 1945.

5 Reveja os conceitos de substituigéo e de
redirecionamento da demanda e dé dois
exemplos de cada um deles.

Digitalizado com CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

72 Partel e A DEMANDA TURISTICA

Questoes dissertativas

1 De que maneiras as curvas de demanda
para o turismo individual e as do mercado
podem diferir de outras mercadorias co-
mo, por exemplo, a dos alimentos?

2 Fa¢a uma andlise critica do conceito de
consumo responsavel do turismo.

3 “E impossivel fazer cumprir o Cédigo
Global de Etica para o Turismo da OMT".
Discuta essa afirmagao.

4 Por que é dificil chegar a uma definigao
de demanda turistica que seja universal-
mente aceita?

5 Identifique e discuta as principais barrei-
ras para a demanda turistica pelas quais
um individuo pode passar.

Leituras adicionais
comentadas

Livros

Jafari, J. (2001) The Encyclopedia of Tourism,
Routledge, Londres.

Uma série de verbetes que oferecem uma vi-
sdo precisa dos elementos que compdem a
demanda turistica, o modelo gravitacional e
outros conceitos escritos pelos principais es-
pecialistas de cada campo.

Smith, S.L. (1996) Tourism Analysis, 2a, ed.,
Longman, Harlow.

Um manual abrangente de abordagens anali-
ticas, incluindo a estimativa de demanda, va-

rios indices de demanda, além de modelos co-
mo o modelo gravitacional.

Web

http://www.tourismconcern.org.uk

Um dos primeiros e mais abrangentes gru-
pos de pressao pelo consumo responséavel
do turismo, além de oferecer um amplo ma-

terial de apoio.

http://www.world-tourism.org
O site da Organizagdo Mundial do Turismo
(OMT) é uma excelente fonte para novas
iniciativas em termos de turismo responsa-
vel e do cédigo global de ética.
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