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Turismo ¢ Danca Folclérica em Portugal: Que Futuro?
Claudia Henriques, Maria Joao Custodio

A relagio entre folclore ¢ turismo é de uma complexidade assinaldvel, pelo
que estudd-la constitui um desafio. Na impossibilidade de considerarmos
todos os contornos da relagio em questio, foi preocupagio fundamental
reflectir teoricamente sobre o que ¢ o folclore, e como se circunscreve nos
processos de mercantilizagio ¢/ou turistificagio da cultura. Foi também
nosso obijectivo reflectir sobre a danga folclérica/tradicional, enquanto
componente especifica do folclore, e respectivo aproveitamento turistico,
contextualizando o fenémeno no Ambito da autenticidade/inautenticidade
das experiéncias turistico-culturais,

Museus, Turismo ¢ Territério
Alexandra Gongalves

As atracgdes culturais estdo a tornar-se componentes principais dos des-
tinos turisticos. No entanto, a relagdo entre o turismo ¢ os locais patri-
moniais e, neste caso, com 0s museus, possui alguns pontos de conflito,O
plancamento ¢ a gestio contemporinea tém a responsabilidade de incluir
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O turista como um visitante importante da atrac¢do cultural para que os
beneficios potenciais Possam ser maximizados e o visitante POssa ser satis-
feito. As fungées tradicionais do patriménio cultural estio a ser reinventa-
das e, hoje, os visitantes esperam experimentar o patriménio, Os muscus
€ Outras atracgoes culturais devem tornar-se atrac¢oes turisticas ¢ poderio
assim evitar a possibilidade de Ocorrerem impactos negativos resultantes
da interac¢io com o turismo. Os riscos ¢ as formas de ultrapassar os im-
Pactos potenciais sio também referidos,

A necessidade do trabalho em rede no desenvolvimento turistico
das regides: o modelo das Aldeias de Xisto.
Ivinia Monteiro, Eugénia Deville

Na actividade turistica, a multiplicidade de actores que interagem a dj-
versas escalas torna dificil a tarefa de coordenagio e de partenariado, em
particular para as dreas rurais em desenvolvimento. O trabalho em rede
assume, neste contexto, um papel primordial. Neste artigo, analisamos as
implicagdes do trabalho em rede no turismo e a importancia que esta di-
namica pode ter no destino, esclarecendo ¢ desmistificando a importancia
do conceito recorrendo ao Programa e Rede das Aldeias do Xisto (PAX ¢
RAX). Procura-se enquadrar o fenémeno turistico € as vantagens do tra-
balho em rede, tendo em conta os beneficios e constrangimentos que esta
actividade pode trazer para as populag¢ées locais,

Os desafios regionais de inovagio em regies periféricas - dos siste-
mas regionais a aplicagio ao Turismo
George Ramos, Domingos Santos

Este artigo procura analisar a relagio entre a dinimica empresarial na
indistria turistica, as teorias de inovagio a nivel regional e os desafios que
se colocam neste quadro geral. Uma atencio particular serd prestada is
caracteristicas empresariais ¢ institucionais em areas periféricas cuja mais
valia ¢ a dotagio de vantagens comparativas no turismo. A promogio de
sistemas regionais de inovagio aplicados ao turismo numa base territorial
¢ no que diz respeito a dreas periféricas parece ser uma estratégia funda-
mental ¢ coerente para enfrentar os grandes desafios de desenvolvimento
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actuais, uma vez que a competitividade e sustentabilidade a longo prazo
tem menos que ver com a relagio custo-eficiéncia e mais que ver com a
capacidade empresarial ¢ institucional para inovar, isto €, para melhorar as
condigoes base de conhecimento.

A competi¢io inter-comunitaria como factor de sustentabilidade e
de diferenciaciao da oferta turistica — o caso do parque nacional da
Peneda Gerés
Sérgio Araijo

A competigdo inter-comunitdria levada a efeito pelas comunidades locais
através das suas tradigdes, tal como observamos em Montalegre, no Par-
que Nacional da Peneda — Gerés, pode emergir como um factor determi-
nante para a implementagio de ofertas turisticas sustentaveis, envolvendo
as comunidades e contribuindo decisivamente para o seu desenvolvimento
econémico. A assumpgio do Poder da Identidade (Castells, 1999) pode ser
observado nestas comunidades, sendo posteriormente materializado pelas
ferramentas increntes aos processos da Globalizagio. Neste contexto, o
envolvimento local surge como um factor-chave para a afirmagdo da iden-
tidade natural ¢ cultural autéctone. O isolamento de algumas comunida-
des, geralmente considerado como um factor negativo (por mais paradoxal
que possa parecer) favorece, em determinadas condig¢des, a participagdo em
torno dos seus valores naturais e culturais, incentivando ¢ promovendo o
surgimento de rivalidades e consequentes competigdes inter-comunitarias.

Aplicagao de um modelo conceptual para o estudo de um produto
turistico estratégico. O caso do turismo residencial.
Claudia Almeida, Ana Ferreira, Carlos Costa

Analisar um novo produto turistico ¢ um dos grandes desafios de empre-
sirios e académicos que, por via de recolha de dados, tentam conhecer de
perto a realidade associada ao produto em causa.As grandes alteragoes
associadas ao mercado turistico tém incutido um grau de complexidade
nesta tarefa, pelo que importa avaliar de forma correcta ¢ integrada um
produto, analisar as suas caracteristicas sob diferentes pontos de vista e,
acima de tudo, aferir as tendéncias actuais e futuras que lhe estdo inerentes.
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Este artigo apresenta a Matriz EGIC. Este modelo ¢ flexivel e facilmente
adaptado a diferentes produtos turisticos como, por exemplo, o turismo
residencial, um dos produtos turisticos estratégicos apontados pelo Plano
Estratégico Nacional de Turismo (PENT) em 2007, e que apresenta dareas de
grande desconhecimento, nomeadamente na questio da andlise da procura
e da oferta associada,

Ecoturismo em Cantanhez, Guiné-Bissau - Um Longo Caminho
Rumo i Sustentabilidade.
Fernanda Oliveira, Filipe Silva

Nas tltimas décadas, a comunidade cientifica e diversas organizagoes in-
ternacionais tém fornecido um leque de orientagdes visando o desenvolvi-
mento de um turismo mais sustentivel. A utilizagio responsivel dos recur-
S0s naturais e culturais ou g participagio das comunidades locais - com o
envolvimento dos diferentes actores no processo de desenvolvimento - 540
aspectos indissocidveis do conceito de sustentabilidade. Contudo, quando
S¢ parte para a sua operacionalizacio, constata-se que este ¢ um processo
muito lento, com miiltiplos aspectos que tém de ser considerados, principal-
mente s se tratar de regides subdesenvolvidas. O dmbito deste artigo recai
precisamente numa dessas regies — o Parque Nacional de Cantanhez, na
Guiné-Bissau. Aqui, se por um lado os recursos naturais e culturais sio ver-
dadeiras “j6ias”, que potenciam as vertentes mais ambientais do turismo,
por outro, os problemas estruturais (e conjunturais) poderio constituir um
verdadeiro desafio a qualquer tipo de iniciativa,

Readability analysis of the information related to HIN1 virus
aimed to tourists
Aurea Rodrigues, Miguel Valério, Patricia Silva

The perceived risks by a tourist are a decisive factor in the rejection of
a destination even during the period of planning a trip, and even with a
positive image the risks can “speak louder”, These risks could be divided
in three groups: terrorism, health and socio-cultural. The Internet is one of
the biggest ways of information, and is assuming an important and relevant
role in the dissemination of information, This study pretends to analyze the
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adequability of the information available in the web sites of international
organizations about HIN1 to tourists that use the English language to seek
information, by the application of readability formulas, These formulas are
a methodology that allows evaluating the necessary school years to fully
understanding of the text.

Tendéncias recentes do clima e o seu impacte na regiao de turismo
do Oeste.
Joao Vasconcelos, Verénica Oliveira, Roberto Gamboa

O clima desempenha um papel importante no turismo em diversos aspectos:
pode agir como um factor de localizagio para novas dreas turisticas; pode
influenciar a sua sazonalidade, pode também condicionar o funcionamento
das infra-estruturas e ainda afectar o conforto e o bem-estar dos turistas.
Apesar da sua importincia, o impacte das alterag¢des climdticas no turismo
56 muito recentemente tem vindo a ser analisado, recorrendo a cenirios si-
mulados a longo prazo e indices de conforto climitico. E possivel, no entan-
to, analisar as tendéncias recentes do clima e tentar estimar o seu impacte no
turismo a um prazo mais reduzido.

A importancia da contribuigio das infra-estruturas turisticas para o
aumento da procura nos destinos de natureza e fixagio das popula-

¢oes locais.
Mario Carvalho

Os destinos turisticos tém vindo a sofrer uma crescente e competitiva con-
corréncia decorrente nio so da oferta de multiplos e variados produtos, al-
guns muito semelhantes entre si, como também do facto de os turistas possu-
irem informagdes constantemente actualizadas (on-line). As oportunidades
criadas pelas companhias de Low-Cost vieram, por outro lado, alterar o
paradigma dos destinos. O estabelecimento de novas rotas e pregos compe-
titivos veio trazer para os mercados novos destinos, obrigando a uma reor-
ganizagao da indastria, Pretendemos identificar as varidveis que concorrem
e influenciam os turistas na escolha dos destinos, Entendeu-se ser de extrema
importancia compreender e identificar o que a Regido Turismo da Serra da
Estrela (RTSE) poderia oferecer numa plataforma de autenticidade e expe-
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Aplicagao de um modelo conceptual para o estudo
de um novo produto turistico estratégico. O caso do
turismo residencial.

Claudia Almeida, Ana Ferreira e Carlos Costa

1. A Gestao do Conhecimento

O conceito de gestao do conhecimento surgiu nos anos de 1980, sendo
definido na altura por Chase, 1997, cit. in Ruhanen & Cooper (2004: 84)
como “uma forma de encorajar os individuos a partilhar conhecimento ¢
ideias de modo a criar valor acrescido aos produtos e servigos”. De um
modo geral a gestao do conhecimento é um processo em que a propriedade
intelectual e a investigagao se associam e se transformam em capacidades
que permitem melhorar as competéncias de uma organizagio, possibili-
tando-lhes uma viabilidade e um sucesso a longo prazo (Wiig, 1997, cit. in
Ruhanen & Cooper, 2004).

Beijerse, 1999, cit. in Ruhanen & Cooper (2004) sugere que a adopgio
desta estratégia pode permitir 2 uma organizagao tornar-se mais lucrativa,
eficiente e competitiva, operar de forma mais inteligente no mercado, criar
conhecimento ¢ uma rede de parceiros estratégicos.

A gestao do conhecimento descreve uma pritica empresarial, um re-
curso importante para as organizagoes que pode originar vantagens com-
petitivas (Holsapple, 1987; Winter, 1987; Paradice, 1989; Prahalad, 1990;
Nonaka, 1991; Drucker, 1993; Hedlund, 1993; Grant, 1996; Prusak, 1996;
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Roth, 1996; Spender, 1996; Gartner, 1998 ¢ Shin, 2001, cits. in Holsapple
& Joshi, 2002) e tornar-se numa arma poderosa para a sustentabilidade
das organizagdes Choi & Lee (2002) ¢ para a resolugio de problemas oy
aproveitar oportunidades (Earl, 1999; Parlby, 2000, cits. in Plessis, 2005 ¢
Zach, 1999). E também uma nova drea de investigacio académica ( Plessis,
2005).

Inkpen (1998) refere que a criagio do novo conhecimento é o grande
desafio das organizacoes, potenciando a sua mudanga. Havens, 1999, cit,
in Plessis (2005) salienta que a gestio do conhecimento permite aos indi-
viduos inovarem e tomarem decisdes conscientes ¢ efectivas. Van der Spek,
2000, cit. in Plessis (2005) refere que o principal objectivo da gestio do
conhecimento ¢ arranjar, orquestrar e organizar o ambiente em que as pes-
soas sdo convidadas a fazer, desenvolver, partilhar, combinar e consolidar
conhecimento,

A definicio de “conhecimento™ ¢ uma questio que tem vindo a ser
debatida no meio académico, tendo sido apresentadas ao longo dos anos
diversas definigoes:

(i) Conhecimento é a informagio organizada e utilizada para resolver
um problema (Woolf, 1990, cit. in Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse,
2001);

(i) Conhecimento é a informagio que foi organizada e analisada de
modo a tornd-la compreensivel a aplicivel i resolugio de um problema ou
decisao (Turban, 1992, cit. in Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse, 2001 );

(iii) O conhecimento consiste em verdades, perspectivas ¢ conceitos,
julgamentos e expectativas, metodologias e know-how (Wiig, 1993, cit. in
Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse, 2001);

(iv) O conhecimento é um conjunto de experiéncias e procedimentos
que sao considerados correctos e verdadeiros, que guiam pensamentos,
comportamentos ¢ formas de comunicar dos individuos (Van der Spek,
1997, cit. in Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse, 2001);

(v) O conhecimento € a representagio do mundo real ¢ o produto da
interac¢ao entre o conhecimento individual e a realidade (Krogh, 1998, cit.
in Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse, 2001).

(vi) O conhecimento é uma for¢a que pode ser utilizada para ultra-
passar barreiras, influenciar decisdes e normalmente para ajudar os cola-
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horadores das organizacdes a actualizarem conhecimento, permitindo-lhes
atingir novos objectivos e desafios (Stewart, 2001, cit. in McInerney, 2002);

(vii) O conhecimento é diferente da informagao. A informagao esta re-
lacionada com dados, enquanto o conhecimento envolve um processo com
estruturas cognitivas que assimila a informagao e a utiliza consoante o0 con-
texto. A informacio existe independentemente de existir um receptor € um
emissor. O conhecimento constitui informagio que foi traduzida de modo a
ser compreendida pelos individuos. O conhecimento, € por isso, partilhado
e transferido Hall & Williams (2008).

Todas as escolas de pensamento concordam que o conhecimento € algo
diferente de informagio e dados, existindo duas linhas de anilise, uma que
utiliza a concep¢ao da cadeia de valor ou estrutura hierirquica baseada
em dados, informagao e conhecimento e a outra que se foca na analise do
processo de conhecimento.

Mais recentemente, outros autores tentaram definir o conceito de co-
nhecimento numa perspectiva da gestio, como por exemplo a KPMG,
1998, cit. in Selin & Chavez (1994) que o define como uma informagao
empresarial sobre clientes, produtos, processos e concorrentes. Referem
ainda que pode ser apresentado em papel ou em formato electronico. Pos-
teriormente foram adicionadas outras valéncias empresariais ao conceito
de conhecimento, que se distanciam das defini¢es mais académicas.

2. A Importancia da Gestao do Conhecimento para o sector
turistico

De acordo com Kanellopoulos, Kotsiantis & Pintelas (2006), o conhe-
cimento para além de ser um dos factores de sucesso para as empresas tu-
risticas ¢ a chave para a sua competitividade, envolve uma gestao adequada
de recursos humanos, a sua cultura organizacional assim como as tecnolo-
gias de comunicagao inerentes. Braun (2005), refere que o sector turistico
deve conseguir mobilizar informagio e captar conhecimento que contribua
para 0 aumento do valor do produto ao longo de toda a cadeia de valor.

Licbowitz, 1999 e Awad, 2004, cits. in Kanellopoulos, Kotsiantis &
Pintelas (2006), salientam que os colaboradores de uma organizagio uti-
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lizam o conhecimento para conseguir aringir os seus objectivos, criando
valor ao todo que ¢ a empresa. Ahmed (2008) refere que para que tudo
isto seja possivel tem que existir uma estratégia empresarial que englobe
processos organizacionais coerentes, tecnologias de informagio adequadas,
estratégias ¢ objectivos empresariais bem definidos e conhecidos pelos cola-
boradores, permitindo um crescimento sustentado da organizagio.

Segundo a OCDE (2004), cada vez mais as pequenas e médias empre-
sas necessitam de aceder a fontes de informacio, conhecimento e tecnolo-
gias, de modo a construirem plataformas organizacionais baseadas na ino-
vagao para assim conseguirem atingir os seus mercados. Este acesso pode
ser feito individualmente ou associado a uma rede ou parceria com outras
empresas do mesmo sector de actividade ou de outros sectores que tenham
0S Mesmos interesses.

Do ponto de vista de Stamboulis & Skayannis (2003), o sector turistico
tem tido dificuldade em perceber e aceitar esta realidade, devido a pouca
ligagio com a comunidade académica ¢ i reduzida percepcio da impor-
tincia que o conhecimento gerado pode desempenhar no dia-a-dia da sua
empresa ¢ na sua competitividade no mercado.

Segundo a OCDE (2004), as pequenas ¢ médias empresas s6 vao con-
seguir sobreviver, crescer ¢ gerar emprego de qualidade quando adoptarem
uma cultura de inovagao nas suas estratégias de negécio, retirando todos
os beneficios de mudangas tecnolégicas e da globalizagio dos mercados
de produtos e recursos. No entanto, as empresas desta natureza que nio
tenham desenvolvido este tipo de cultura e que nao tenham investido em
inovagao podem enfrentar obstdculos.

A OCDE (2004) reconhece ainda a importincia da inovagio para as
pequenas e médias empresas, para a sua competitividade e para os sistemas
de inovagao nacional, pelo que recomenda que as mesmas devem: (i) aceder
a redes nacionais ¢ globais de inovagio, (ii) participar em programas de
inovagao e desenvolvimento; (iii) entrar em parcerias que envolvam actores
privados, 6rgaos nacionais do governo, sector piiblico; e (iv) ter acesso a
incentivos financeiros e fiscais para inovarem.

La Micela, Roberti & Jacucci (2002) salienta que as pequenas e médias
empresas podem beneficiar da entrada em aliangas, redes, clusters ou fran-
chisings para atingir beneficios miituos, trabalhar através de intermediarios
como os orgaos de gestio do turismo, assim como através da cooperacio e
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participagao em clusters industriais existentes no destino.

Segundo Hjalager (2002), no sector turistico as barreiras para a parti-
Iha e transferéncia de conhecimento advém do facto de este ser constituido
por pequenas ¢ médias empresas, onde existe uma fragmentacio das vi-
rias actividades, dispersao geogrifica, assim como de praticas de recursos
humanos simples e por vezes pobres em termos de concepgao. Salienta-se
ainda o facto de existir uma falta de confianca entre os que concebem o
conhecimento ¢ quem o utiliza, devido a diferengas culturais e tipo de vo-
cabuldrio utilizado. Jenkins, 1999, cit. in Cooper (2006), salienta que o
conhecimento proveniente da comunidade académica pode influenciar a
realidade empresarial, ponto de vista que é partilhado por Faulkner, 1994,
cit. in Cooper (2006), que refere que este pode ser um dos desafios chave
para transferir o conhecimento para o turismo.

Cooper (2006) apresenta o seu ponto de vista salientando a importan-
cia do processo de gestao de conhecimento e do seu entendimento por parte
das empresas turisticas. O autor defende que a gestao tradicional de conhe-
cimento se foca na organizagao de forma individual, que deve ser alterada
de modo a integrar diferentes realidades empresariais ¢ pontos de vista que
permitam o crescimento do sector.

Davenport & Prusak (1998) refere que isso implica uma abertura por

parte das organizagbes, assim como um reconhecimento por parte dos co-
laboradores de que o conhecimento é um recurso que deve ser partilhado e
nao escondido, situacio que nem sempre se verifica no sector turistico.
A importincia do conhecimento neste sector é ainda mais fulcral devido ao
facto de ser baseado em servigos, que apresentam caracteristicas associadas
a intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade, heterogeneidade e pro-
priedade.

Evans, Campbell & Stonehouse (2003) salientam que 0s servicos turis-
ticos apresentam outras caracteristicas que os diferem dos demais, propon-
do por isso que sejam tidos em conta outros seis outros factores, sio eles:

(1) O custo elevado — Os servicos turisticos representam normalmente
um custo elevado para os consumidores ¢ implica que disponibilizem parte
do or¢amento familiar. O preco enquanto caracteristica impar na promo-
¢ao de um produto ou servigo constitui um desafio para o marketing;

(ii) Sazonalidade — O sector turistico tem taxas de sazonalidade eleva-
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das em termos de procura, com implicagdes directas no prego ¢ quantidade
consumida nas diferentes estacoes. Para enfrentar esta situagao as empresas
turisticas tém que encontrar formas de diversificar os seus produtos para
poder atrair clientes ao longo do ano;

(iii Facilidade de entrar ou sair do mercado — Para virios negdcios tu-
risticos os custos de entrada no mercado nao sio muito elevados, pois estio
associados a servigos de gestao de informagio e reservas, como as agéncias
de viagens, ao contririo de outros, como o de rent a car onde é necessario
efectuar um investimento elevado em veiculos automaéveis diversos;

(iv) Interdependéncia — Este é um sector que é constituido por varios
intervenientes, tais como os transportes, a acomodagio, as atracgoes, os
organizadores de viagens, entre outros, que funcionam com um propésito
meramente comercial (caso dos operadores turisticos), ou nao comercial
(posto turismo);

(v) Impacte do turismo — Os impactes que estao associados ao destino/
sociedade onde se integra o turismo sdo uma realidade, ¢ podem ser eco-
némicos, sociais ou ambientais, afectando a forma como um destino e a
populagio local se desenvolve, originando alteragoes no seu dia-a-dia;

(vi) Choques externos — O sector do turismo ¢é afectado por factores
externos que muitas vezes nio tém a ver directamente com uma empresa ou
até mesmo com a regiao ou pais (clima de guerra, mudangas climatéricas,
ataques terroristas, polui¢do, entre outros).

A comunidade académica associada ao turismo cresceu nos tltimos
anos ¢ com ela o nimero de publicagoes e artigos técnicos (Tribe, 1997,
cit. in Cooper (2006)), o que nem sempre é reconhecido ou utilizado pelas
organizagoes do sector. Ruhanen & Cooper (2004) salientam mesmo que
a transferéncia de conceitos associados a gestao do conhecimento tem sido
lenta no sector turistico, principalmente se 0 compararmos a outros secto-
res também baseados em servigos.

No sector turistico, encontramos dois tipos de fontes que geram conhe-
cimento, a comunidade académica, normalmente associada ao ensino su-
perior, com diferentes valéncias e equipas multi-disciplinares, assim como
as organizagoes publicas ou privadas. Muitas organizacoes recorrem ao
segundo ripo de fontes, ou seja, de empresas privadas de consultoria ou
outras, a quem solicitam um servigo especifico de recolha ou sistematizagio
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de informacio, pela urgéncia da obtengio da mesma, o que por vezes limita
a sua utilizagio ou até mesmo a aplicagio a médio e longo prazo. Do nosso
ponto de vista uma informagio obtida em coordenagio com a comunidade
académica pode ser estruturada de uma forma diferente devido as equipas
multi-disciplinares que apresenta, o que permite a observagio de diferentes
prismas, apontando solucdes e estratégias de actuagao a organizagao.

Como referido anteriormente, o sector turistico € constituido por pe-
quenas e médias empresas, que apresentam debilidade nos seus processos
internos, delineacio de estratégias ou até mesmo na promog¢ao dos seus
servicos. Malhotra (2003) salienta que a gestio do conhecimento pode ofe-
recer uma maior flexibilidade e capacidade de adaptagio a estas empresas,
permitir-lhe a sobrevivéncia num mercado cada vez mais global e compe-
titivo, onde a mudanga é uma constante, seja ao nivel da procura como da
oferta.

Braun (2005) salienta que se espera que o gestor turistico de hoje seja
capaz de procurar e captar conhecimento que contribua para a melhoria
do produto ao longo da cadeia de valor. No caso das pequenas e médias
empresas turisticas, é visivel o pouco interesse que ainda existe na partilha
de informagio e no trabalho em rede.

Segundo a OMT (2001) os destinos turisticos estao em constante adap-
tacao devido is mudangas do mercado, recorrendo ao conhecimento para
dar resposta a novas necessidades, tais como a criagio de medidas de se-
guranga refor¢adas nos aeroportos apés os ataques terroristas de 11 de
Setembro de 2001.

Autores como Echtner, 1997, Jafari, 1990 & Tribe, 1997, cits in Co-
oper (2006), efectuaram uma anilise geral ao estado da arte da gestao do
conhecimento, sem no entanto terem efectuado uma aplicagao pratica do
mesmo. Das aplicagdes relacionadas com o turismo salienta-se a de Carson
& Adams (2004) aos postos de informagio turistica; Gamble, Chalder &
Stone (2001) ao sector intermedidrio; Ayala (2000), Choi & Cho (2000) e
Bouncken (2002) a gestao de hotéis; Pechlaner, Abfalter & Raich (2002)
aos sistemas de gestao dos destinos; Hawkins (2004) e Kahle (2002) ao
processo de transferéncia em turismo e ainda Kanellopoulos, Kotsiantis &
Pintelas (2006) sobre os sistemas de informagao aplicados ao turismo.

No entanto, Cooper (2006) refere que ainda existem muitos sub-sec-
tores do sector turistico que estio esquecidos, nao sendo possivel obter in-
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formagdes estruturadas e documentadas que permitam um maior contactg
por parte do meio académico e até mesmo empresarial,

Se a Gestio do conhecimento for utilizada num nivel de destino, ¢
enfoque micro da empresa deve ser expandido de modo a introduzir novos
conhecimentos provenientes da rede de organizagoes que constituem o des-
tino (Archibugi, 1999 cit. in Cooper, 2006).

Torraco (2000) defende que criar uma cultura organizacional que su-
porte a criagao e a partilha de conhecimento requer uma ateng¢ao continua-
da por parte dos lideres de factores externos e internos ¢ principalmente do
desenvolvimento de confianga que se gere entre os colaboradores.

3. Matriz EGIC - Espiral da Gestio Integrada do Conhecimento

O processo de revisio de literatura permitiu-nos analisar os principais
conceitos relacionados com a questao da gestio do conhecimento, assim
como as barreiras existentes que impedem o decorrer normal do processo.

Autores como Wiig, 1995, cit. in Choi & Lee (2002); Ahmed, 2002 e
Jones, 2001, cits in Cooper (2006); Wall (1 998), Holsapple & Joshi (1999),
Von Krogh, Ichijo & Nonaka (2000), Bouthillier & Shearer (2002), Ma-
lhotra (2003); Breedt, 2000, cit. in Schutte & Snyman (2007); Gibbert, Lei-
bold & Probst (2002), Coakes (2002), Reinhardt (2002), Hoegl & Schulze
(2005), Cooper (2006), Dwyer, Edwards, Mistilis, Roman & Scott (2008)
apresentam nos seus estudos um enfoque nas organizagoes de diferentes
dreas de negocio, permitindo-nos confrontar quais as mais-valias e princi-
pais problemas inerentes a aplicagiao do conceito.

No contexto do nosso estudo, ¢ porque o objectivo ¢ a andlise de um
segmento de mercado turistico, foi iniciada uma reflexio que nos permi-
tiu concluir que existem diferengas entre analisar o processo de gestio do
conhecimento numa organizagio, destino turistico ou até mesmo de um
segmento de mercado especifico.

Deste modo, e utilizando todo o conhecimento apreendido, foi elabora-
da uma matriz, denominada de Matriz EGIC (Espiral da Gestio Integrada
do Conhecimento), que visa a utilizagio de uma metodologia de analise de
segmentos de mercado turistico, importante para que os gestores dos des-
tinos fiqguem munidos de informagoes valiosas para integrar nas estratégias
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de actuagao que venham a ser criadas (Ver Figura 1).

Figura 1 ~ Matriz EGIC - Espiral da Gestio Integrada do Conhecimento
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Fonte: Elaboragio prépria a partir Ahmed, 2002 e Jones, 2001, cits in Cooper (2006); Wall
(1998); Holsapple & Joshi (1999); Von Krogh, Ichijo & Nonaka (2000); Bouthillier 8 Shea-
rer (2002); Malhotra (2003); Breedt, 2000, cit. in Schutte & Snyman (2007); Gibbert, Leibold
& Probst (2002); Coakes (2002); Reinhardt (2002); Hoegl & Schulze (2005) e Cooper (2006)

A matriz EGIC estd assente na premissa de que o conhecimento ticito
e explicito constitui o input essencial para disseminar o fluxo de conheci-
mento que vai “activar” a espiral da gestao integrada do conhecimento.
Esta espiral integra 4 etapas distintas (inventariagio, captagio, codificacio
e transferéncia do conhecimento) gerando no final outputs que podem ser-
vir para alimentar ndo s6 necessidades especificas de informacio de uma
entidade como, e principalmente, para suprir necessidades de um sector de
actividade ou segmento de mercado especifico. Esta informagio seri tanto
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mais benéfica se partilhada e trabalhada conjuntamente com outros parce;.
ros com interesses comuns, pelo que se defende o trabalho em parceria para
que exista um crescimento global e integrado do todo.

Na primeira drea do modelo (esquerda) encontramos duas dimensoes,
uma que se refere ao conhecimento ticito e outra ao conhecimento explici-
to. O termo tacito refere-se a conhecimento que nao foi formalizado ou tor-
nado explicito (Zander, 1993, cit. in Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse,
2001), que é dificil de expressar e comunicar a outras pessoas por simbolosg
(Nelson, 1982 ¢ Spender, 1993, cits. in Liebeskind, 1999), sendo mais dificil
de transmitir que o conhecimento codificado e logo transferido de forma
reduzida dentro das organizacoes (Kogut, 1992, cit. in Gulati, 1998). [
aquele que é passado do mestre para o aprendiz (Polanyi, 1967, cit. in Coo-
per, 2006) e que depende do senso comum dos participantes Schulz & Jobe
(2001). O conhecimento ticito estimula a criatividade, o “caos criativo”®
e as formas inovadoras de resposta e coordenagio Schulz & Jobe (2001 ).
Nonaka & Takeuchi (1995) enfatizam no seu estudo que o conhecimento
ticito ¢ muito relevante para a criagao de conhecimento organizacional.
O mesmo autor refere que as organizagdes criam conhecimento através de
processos sociais, momento em que existe uma partilha de conhecimento
tacito e através do qual se criam novas perspectivas,

Este tipo de conhecimento visa a utilizagao de didlogos entre redes so-
ciais, nomeadamente entre grupos e equipas (Swan, 2000, cit. in Choi &
Lee, 2002), permitindo a partilha de conhecimento entre individuos (Han-
sen, 1999, cit. in Choi & Lee, 2002). Esta estratégia permite a aquisi¢ao de
conhecimento interno e uma partilha informal (Jordan, 1997, cit. in Choi
& Lee, 2002). Pode ser obtido a partir de colaboradores experientes e com
competéncias especificas. Nonaka & Takeuchi (1995) refere que é dificil
de formalizar ¢ comunicar, pelo facto de ser transferido por via de uma
interacgao pessoal, modelos mentais, competéncias técnicas e experiéncia.

De acordo com Liao, 2002, cit. in Choi & Lee (2002), as novas tec-
nologias podem ajudar no processo de partilha de conhecimento ticito,
através da utilizagio de sistemas de video-conferéncia, grupos de discussio
na Intranet ou Internet (Cross, 2000; Malhotra, 2000; Scott, 1998, cit. in
Choi & Lee, 2002). Liebowitz, 2001, cit. in Choi & Lee (2002) salienta
que as comunidades virtuais sio meios importantes para a partilha ¢ distri-
buigio de conhecimento ticito. Koenig (1996), Stewart (1998) e Stewart,

172



2001, cits. in Banks (1999) ¢ MclInerney (2002) salientam que este tipo
de conhecimento ¢ classificado no mercado como o “capital intelectual da
organizagao”.

Podem existir dois tipos de conhecimento ticito, ou seja, aquele que
ainda nao foi formalizado (Zander, 1993, cit. in Kakabadse, Kouzmin &
Kakabadse, 2001) e o que nio pode ser formalizado (Grant, 1997, cit. in
Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse, 2001). No primeiro, caso o autor
(Zander, 1993, cit. in Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse, 2001) salienta
que em determinado momento o mesmo é formalizado. No segundo caso,
encontramos um tipo de conhecimento que ¢é dificil de formalizar, rela-
cionado com modelos mentais (Jonhson-Laird, 1983, cit. in Kakabadse,
Kouzmin & Kakabadse, 2001 )y como esquemas, paradigmas, perspectivas,
descjos, visoes do futuro, ou seja, percepgoes individuais do mundo, dificeis
de perceber e apreender pelos demais.

Schulz & Jobe (2001) salientam o facto de que o conhecimento ticito
pode assumir um papel distinto nas organizagoes, ou seja, para uma or-
ganizagio pode ter uma importincia elevada pelo tipo de actividade que
€xerce, enquanto para outra pode ser um elemento redutor de defini¢ao
de estratégias internas pelo facto de nio se encontrar disponivel uma sis-
tematizagao da informagao existente. O autor relata que o conhecimento
tacito pode ser potencialmente traduzido em conhecimento explicito, sendo
para isso necessirio utilizar os recursos mais apropriados. Este processo
apresenta custos, que nem sempre podem ser assumidos pelas organizagoes
pelo seu valor elevado ou até mesmo pela mudanga que gera nos processos
internos da organizagio. Este tipo de conhecimento apoia-se em eventos
passados ou objectos ¢ estd orientado para uma teoria de “livre contexto”
(Polany, 1967, cit. in Cooper, 2006).

O conhecimento explicito exige uma capacidade de codificacio ade-
quada, que pode ser realizada por via das novas tecnologias de informagio
(Davenport e Prusak, 1998; Lee, 2001; Liebowitz, 1997 ¢ Swan, 2000, cits
in Choi & Lee (2002). O conhecimento codificado pode ser reutilizado
(Choi & Lee, 2002) ¢ é facilmente formalizado e expresso (Von Hipple,
1994, cit. in Audretsch & Feldman, 2003 ¢ Nonaka & Takeuchi, 1995) por
palavras, niimeros, simbolos, diagramas ou modelos (Polany, 1967, cit. in
Cooper, 2006; Hall & Williams, 2008) e comunicado através dos mesmos
as pessoas.
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Polanyi, 1967, cit. in Cooper (2006) salienta que este tipo de conhecj-
mento € de facil transferéncia e codificagao. Ahmed, 2002, cit. in Cooper
(2006), refere que no sector turistico sé cerca de 10% do conhecimento é
explicito, o que e de acordo com Bukowitz, 2000, cit. in Cooper (2006),
demonstra a necessidade crescente de estudos e aplicagoes praticas de todo
este processo de forma a permitir que mais conhecimento ticito se trans-
forme em explicito.

Na parte central da matriz EGIC encontramos uma espiral que reflecte
0 processo de gestdo integrada do conhecimento. A espiral demonstra o dj-
namismo, o movimento ¢ os fluxos que estao inerentes a todo este processo,

A gestao integrada do conhecimento é constituida por quatro etapas
distintas:

(1) Inventariagio dos stocks de conhecimento;
(ii) Captagao do conhecimento;

(iii) Codificacio do conhecimento;

(iv) Transferéncia e uso do conhecimento.

A primeira etapa, relativa a Inventariagao dos stocks de conhecimento,
ou seja, a identificacio do conhecimento ja existente (Coakes, 2002, ci.
in Cooper (2006)) que contraposto com o conhecimento em falta permite
uma avaliagio mais préxima das reais necessidades que devem ser pre-
enchidas (Holsapple & Joshi, 1999, cit. in Cooper (2006)). Segundo Ah-
med (2002), cit. in Cooper (2006)), uma empresa turistica deve entender
0 conhecimento como um recurso, dificil de possuir ¢ controlar, sendo que
quanto mais for usado mais beneficios pode oferecer. Este conhecimento
¢ normalmente um investimento, que tende a ser criado em comunidades
como as dos investigadores.

A segunda etapa, Captagio do conhecimento, envolve a identificagio
dos fornecedores internos e externos de informagao a empresa ou destino
turistico (Jones, 2001, cit. in Cooper (2006); Wall (1998)). Consideram-
-se os fornecedores internos os colaboradores seniores, que detém conheci-
mento operacional ou que gerem as relacdes entre os fornecedores internos
e externos. Os fornecedores externos incluem clientes, consultores ¢ con-
correntes Gamble, Chalder & Stone (2001 ).

O processo de captagio de conhecimento envolve também a identifi-
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ca¢ao dos processos de negécio e a sua associagio aos centros de conheci-
mento (como por exemplo a pesquisa, vendas ou o marketing), assim como
aos individuos de modo a identificar quer o conhecimento requerido para
atingir os objectivos da organizagio, como o j4 existente ou até mesmo em
falta Cooper (2006). A captagio do conhecimento é um desafio pois pode
envolver diferentes metodologias que se devem adaptar a realidade que
se pretende analisar. O maior desafio no sector turistico é a captagao de
conhecimento ticito, que nio foi até i data muito explorado pelos inves-
tigadores Nonaka (1994). Esta situacio acontece principalmente porque
a tecnologia se baseia em dados provenientes do conhecimento explicito
atribuindo-se um menor grau de relevincia ao outro tipo de informagio.

Para Awad, 2004, cit. in Kanellopoulos, Kotsiantis & Pintelas (2006)
a aquisi¢ao de conhecimento ticito é o processo em que 0s pensamentos ¢
experiéncias dos peritos sao captadas, sendo para isso utilizadas diferentes
técnicas, tais como as entrevistas.

Applehans, 1999, cit. in Cooper (2006), refere que o processo de capta-
¢a0 de informagao passa por trés etapas distintas: (i) recolha de informagio
dos peritos; (ii) interpretagio da informagio recolhida; (iii) representagao
da informagio recolhida em processos ou modelos.

A terceira etapa, Codificacio do conhecimento, visa a anilise de todo o
conhecimento obtido na etapa anterior de modo a que este seja perceptivel
e de ficil uso para quem potencialmente o vai utilizar. Todo este processo
deve ocorrer em tempo real, para que o conhecimento obtido nio se tor-
ne obsoleto. De acordo com Schulz & Jobe (2001), a gestao dos fluxos
de conhecimento implicam uma codificagio correcta do mesmo, o que vai
facilitar a sua transferéncia. A codificagio pode ser realizada através de
diferentes meios, tais como férmulas, codigos, sistemas de informacio, uti-
lizando diferentes suportes tais como relatérios, memorandos, documentos
internos, protétipos ou tecnologias apropriadas, assim como pela rotagio
dos colaboradores entre as diferentes unidades ou departamentos da orga-
nizacao.

Segundo Cooper (2006) o processo de codificagio deve seguir trés eta-
pas de modo a reduzir as fontes redundantes e obsoletas: (i) Identificagiao
dos objectivos estratégicos da gestio do conhecimento; (ii) Identificacio
das fontes que geram os objectivos; (iii) Avaliagio do conhecimento obti-
do e utilizacdo das técnicas adequadas a sua codificacio. Segundo Cho &
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Leung (2002) e Kahle (2002), estas técnicas quando aplicadas ao sector
turistico incluem andlises de dados que permitem a delineagio de previsoes
e solugoes para eventos futuros.

A quarta etapa refere-se a transferéncia e uso do conhecimento, que
cfectuado de forma adequada pode contribuir para a competitividade
da organizagao ou destino turistico. Segundo Ryan, 1997, cit. in Cooper
(2006), o aumento dos stocks de conhecimento no sector turistico ¢ uma
realidade, no entanto a transferéncia e posterior uso do mesmo ainda se
mostra um desafio.

De acordo com Kakabadse, Kouzmin & Kakabadse (2001) a partilha
de conhecimento é uma das formas de socializagdo do conhecimento. No
entanto, a partilha entre grupos chave ou até mesmo entre os colaborado-
res da organizagio requer uma nova visio estratégica, principalmente se
nao existir uma cultura de conhecimento.

O processo de transferéncia de conhecimento para ser efectivo tem que
ser esquematizado e compreendido por todos. De acordo com Argote, In-
gram, Levine & Moreland (2000), as organizacbes que conseguem trans-
ferir conhecimento de uma unidade para outra sao mais produtivas e tém
uma maior probabilidade de se manterem no mercado do que as que nao o
fazem. Szulanski, 1996, cit. in Argote, Ingram, Levine & Moreland (2000),
salienta que os individuos que nao compreendem a importincia da parti-
lha de conhecimento nio conseguem comunicar convenientemente com os
outros.

Para Polanyi, 1967, cit. in Cooper (2006) e para Nonaka (1994), o pro-
cesso de transferéncia ocorre através da interacgao de individuos ou grupos
de quatro modos distintos:

(i) Tacito/Tacito, ou seja, por processos de socializagdo como reunioes
ou discussoes de grupo;

(i) Tacito/Explicito, muito utilizado no sector turistico e conseguido
através de técnicas de brainstorming e uso de facilitadores;

(iii) Explicito/Explicito, importante para os destinos turisticos, pois
implica a passagem do conhecimento por toda a rede de organizagio em
organizacao;

(iv) Explicito/Técito onde se pretende utilizar o conhecimento de rela-
torios ou outros documentos para gerar a discussao sobre um determinado
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tema e assim reunir novas ideias ou solugoes.

A transferéncia é baseada no conceito de difusio, definido por Ro-
gers, 1995, cit. in Cooper (2006) como o processo em que uma inovagao
ou nova ideia é comunicada através de canais que abrangem membros de
um determinado sistema social. Archibugi (1999), Brown (1981) e Rogers
(1971), cit. in Cooper (2006), salientam que o conhecimento é dinimico,
0 que origina uma consequente inovagao. Para que este processo possa ser
amplamente conseguido, uma das etapas fundamentais é a identificacio
dos factores que estejam relacionados com as caracteristicas e efectividade
dos fluxos de conhecimento, recepgio, resisténcia e adopgio (Brown, 1981;
Ladd, 2002; Larsen, 2001 e Shaphira, 1996, cits in Cooper (2006)). No
caso das pequenas e médias empresas turisticas ¢ ainda mais importante,
por serem cruciais para a competitividade do destino onde se inserem.

Lionberger (1991), cit. in Cooper (2006), salienta que em estudos sobre
transferéncia de conhecimento se verificou que para as pequenas e médias
empresas turisticas é mais relevante o trabalho em rede e a disseminacio
de conhecimento dai resultante, em oposiciao i informagdo obtida através
de empresas que efectuem estudos. O trabalho em rede permite o contacto
com outras pessoas que trabalham no mesmo sector de actividade, que
sentem as mesmas dificuldades ou que tenham a mesma necessidade de
informagao. As parcerias ou redes apresentam beneficios miituos, gerados
pelo trabalho conjunto com intermedidrios comuns e pelas vantagens eco-
nomicas e processuais dai resultantes.

Neste sentido, surge a etapa seguinte da Matriz EGIC: a questio das
parcerias. Boisier (2003), cit. in Urieta (2007), classifica o trabalho em par-
ceria de “aprendizagem colectiva™, que na sua opinido é a forma mais cor-
recta de enfrentar a incerteza e a necessidade crescente de coordenagio que
deriva da crescente complexidade. Esta aprendizagem colectiva é particu-
larmente importante para a pequena e média empresa, cujo problema nio
reside s6 na sua dimensido, mas também no seu isolamento, colocando-a
numa posigao débil para concorrer com outras empresas.

Segundo Newton (1997), cit. in Urieta (2007), a aprendizagem colec-
tiva implica uma forte dose de capital social, ou seja, um fenémeno sub-
jectivo, composto por valores e atitudes que influenciam o relacionamento
das pessoas entre si. Inclui confianga, normas de reciprocidade, atitudes e
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valores que favorecem o superar de relagoes conflituosas e competitivag
com vista a criar e vinculos de cooperagao e ajuda miitua.

Este trabalho conjunto ¢ em parceria constitui uma variavel impor-
tante para sectores que estdo assentes em empresas de pequena ¢ média
dimensao, com uma dispersao geogrifica visivel, apresentando carénciag
de informagio e trabalho conjunto, como é o caso do sector turistico. Selin
& Chavez (1994) referem que o conceito de parceria tem vindo a ser po-
pularizado na area dos servigos, tendo sido aplicado a diferentes contextos
e dreas de negécio.

Waddock, 1991, cit. in Selin & Chavez (1994) identificou as principais
caracteristicas que devem estar inerentes a uma parceria, nomeadamente:

* A confianga entre parceiros;

e Existéncia de poder de decisao nos representantes dos parcei-
ros;

¢ Compreensio dos beneficios mituos;

® Reconhecimento de que os problemas devem ser resolvidos
em conjunto;

® Os parceiros tém que sentir que adicionam valor a parceria;
* O poder tem que ser distribuido entre parceiros;

® Os objectivos devem ser conhecidos e aceites por todos os
parceiros;

* Os parceiros devem ter um feedback adequado relativamente
as actividades e outras questoes da parceria;

e Existéncia de uma lideranga forte.

O mesmo autor (Waddock, 1991, cit. in Selin & Chavez (1994) salien-
ta ainda que existem um conjunto de caracteristicas para que as parcerias
sejam bem sucedidas (Ver Tabela 1).

Tabela 1 - Caracteristicas para parcerias bem sucedidas

== * !

Pessoas adequadas; Comunicagao;
Lideranga forte; Confianga;
Percepgio do risco; Visio de partilha;
Espirito de comunicagio; Ajuste miituo
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Caracteristicas Organizacionais Caracteristicas Operacionais
Suporte administrativo; Plano escrito;
Protocolos flexiveis; Existéncia de um espago fisico;
Continvidade do staff; Acordos de cooperagio;
Existéncia de um mediador; Novos objectivos.

Fonte: Waddock, 1991, cit. in Selin & Chavez (1994)

Perante todas as altera¢es que se sucedem diariamente no mercado,
torna-se cada vez mais importante para os destinos conhecerem com de-
talhe os vérios segmentos de mercado turistico que nele operam e que tém
potencial para se vir a desenvolver no futuro. Fste diagnéstico deve estar
assente em recolhas periédicas e estruturadas de informagio com vista a
conhecer as caracteristicas e reunir dados que permitam delinear estraté-
gias individuais e em parceria entre vdrios intervenientes com um objectivo
comum, tornar o destino mais competitivo ¢ preparado para as novas mu-
dangas e alteragdes constantes do mercado.

4. Aplicacao da Matriz EGIC ao estudo do Turismo Residen-
cial no Algarve

Ap6s definida a estrutura da Matriz EGIC, os autores testaram o mo-
delo aplicando-o ao estudo do Turismo residencial no Algarve, Importa sa-
lientar que este segmento de mercado turistico, apesar de muito importante
na regiao mais turistica de Portugal, o Algarve, ainda constitui uma drea em
que os dados estatisticos e a informagio estruturada sio reduzidos.

O Turismo residencial foi apresentado pela primeira vez em 2006 pelo
Secretdrio de Estado do Turismo, como um dos Produtos estratégicos em
aposta nos proximos anos com implicages directas na legislagio associada
aos meios de alojamento classificado do pais. Posteriormente, e por via da
Resolugao do Conselho de Ministros n® 53/2007 de 4 de Abril, o turismo
¢ destacado como uma drea decisiva para o desenvolvimento sustentdvel a
nivel ambiental, econémico e social,

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) viria a apontar di-
versos produtos estratégicos, de onde se salienta o turismo residencial, uma
nova aposta do Governo, um segmento de mercado turistico sobre o qual
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existiam muitas debilidades em termos de informagao teérica e estatistica,

A importincia atribuida a este produto estratégico aumentou a curios;-
dade ¢ suscitou durante o ano de 2006 € 2007 o aparecimento de novos es-
tudos de empresas de consultoria, assim como o desenvolvimento de novos
conceitos de servios nas entidades bancirias com especial enfoque para ¢
crédito a estrangeiros que pretendessem adquirir um imével em Portugal,

Paralelamente, surgem no mercado novas propostas de projectos de
imobilidrio residencial-turistico e sio reactivadas outras que ainda estavam
em processo de aprovagio. O ano de 2007 e de 2008 permitiram a conso.-
lidagdo de novos conceitos de compra e venda de iméveis e, acima de tudo,
0 aparecimento de novas empresas imobilidrias (nacionais ¢ estrangeiras),
bem como o desenvolvimento de novos servicos de apoio a quem compra
e vende um imével,

A grande lacuna durante todo este processo foi a inexisténcia de estu-
dos aprofundados que permitissem caracterizar de forma adequada este
segmento de mercado, aferir o perfil dos turistas associados ¢ acima de tudo
compreender como se desencadeia toda a cadeia de valor inerente a um
projecto de imobilidrio residencial-turistico em Portugal,

Neste sentido, e com o objectivo de avaliar de forma integrada e es-
truturada o segmento em causa foi utilizada a Matriz EGIC como modelo
de apoio, recorrendo os investigadores a analise das virias directrizes re-
lacionadas com a inventariagiio, captagio, codificagdo e transferéncia de
conhecimento.

Este processo foi importante para compreender ¢ avaliar de forma es-
truturada a componente da oferta e da procura, assim como para a delinea-
¢do de modelos teéricos de apoio a anilise mais aprofundada do segmento,
nomeadamente o Modelo do Processo de decisao de compra de uma se-
gunda habitagio num destino turistico ¢ a Cadeia de Valor do Imobiliirio
Residencial-Turistico,

As diferentes etapas inerentes 3 matriz EGIC permitiram-nos recolher
dados primirios e secundarios, importantes para perceber a urgéncia de
estruturar informagio e conhecimento sobre o turismo residencial no nosso
pais.

Os resultados obtidos conduziram-nos a uma proposta de uma parceria
de apoio ao desenvolvimento integrado do turismo residencial no Algarve,
PADITRA, a qual engloba entidade publicas e privadas ¢ uma institui¢ao
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de ensino superior.

Verifica-se que este é um segmento de mercado muito importante para
a regido algarvia e para Portugal, nao s6 pela sua dimensio, investimento
piblico e privado associado e pelo niimero de entidades publicas e privadas
que participam na sua gestio e delineagio de estratégias. Uma estrutura
como a PADITRA poderia constituir o ponto de partida para a criagio de
mecanismos de monitorizagio periddica, acompanhamento das tendéncias
do mercado e delineagio conjunta de estratégias de promogio e posiciona-
mento no mercado.

As dreas de actuagio propostas para a PADITRA dividem-se em trés
eixos (Ver Figura 2).

Figura 2 - Eixos de actuagiao da PADITRA

Eixos de actuagio da
PADITRA

Fonte: Elaboragio propria
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O primeiro eixo engloba uma estrutura qQue visa a prestagio de servigos
relativos a estudos periédicos globais sobre o segmento de mercado do ty-
rismo residencial no Algarve que permitam uma caracterizagio da procura
nacional e internacional e da oferta da regiao, assim como estudos perso-
nalizados para um dos parceiros, como por exemplo um empreendimento
turistico;

O segundo eixo compreende a drea de formagio e visa fortalecer 4
oferta de programas de formagio profissional que tenham relagio directa
com as actividades dos intervenientes do imobiliirio residencial-turistico,
assim como a oferta de cursos de formacgio de base Ja existentes (Turismo,
Gestao Hoteleira, Informacio e Animagio Turistica, Gestio, Economia e
Sociologia) e outros que possam ser articulados com as dreas de saber da
Universidade do Algarve e que se relacionam com o dmbito de actuagio
dos parceiros. Paralelamente, podem vir a ser desenvolvidos esfor¢os no
sentido de criar estudos Pés-graduados de interesse para o sector, assim
como acgoes de formagio direccionadas de acordo com as necessidades
formativas das entidades parceiras e que possam ser englobadas nas acti-
vidades de formagio da Universidade do Algarve. Neste eixo pretende-se
ainda desenvolver um programa de estigios que permita a integracio de
alunos da Universidade do Algarve nas virias entidades parceiras da pla-
taforma;

O terceiro eixo denominado de investigacao e desenvolvimento inclui
as dreas em que a Universidade do Algarve possui conhecimento cientifico
e onde pode vir a aprofundar por via da aplicagao directa em projectos
diversificados relacionados com a temitica do turismo residencial. Neste
eixo pretende-se desenvolver o trabalho em rede com outros destinos e até
mesmo unidades de investigacio associadas a Universidades nacionais e
estrangeiras para partilha de conhecimento ¢ promogio das competéncias
associadas a plataforma, publicacio de artigos e/ou estudos conjuntos, en-
tre outros. Este eixo visa ainda uma anilise periédica que permira uma ca-
racterizagao da regiao algarvia em termos de “ciclo de vida dos destinos”,
andlise das acessibilidades, identificagiao dos concorrentes do Algarve neste
segmento especifico e ainda as condicionantes (micro, macro e globais) que
podem influenciar o desenvolvimento do turismo residencial na regido. Por
fim, pretende-se desenvolver espacos para partilha de informagao, por via
de semindrios e conferéncias, workshops temiticos e até mesmo féruns de
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discussio.

Os trés eixos interligam-se entre si através das actividades que promo-
vem, consolidando a actividade da PADITRA enquanto estrutura de apoio
ao desenvolvimento integrado do turismo residencial no Algarve.

Conclusoes

O presente artigo permitiu-nos apresentar dados que realcam a impor-
tincia do conceito de gestio integrada do conhecimento e a sua relevancia
para o sector turistico, nomeadamente no estudo de segmentos de mercado
turistico especificos,

A metodologia proposta por via do modelo da Matriz EGIC permitiu-
-nos demonstrar quais as virias ctapas inerentes a inventariacao, captagao,
codificagdo e transferéncia de conhecimento e as suas mais-valias para o
sector turistico e para o estudo do segmento do turismo residencial e a sua
posterior aplicagio numa Plataforma de desenvolvimento deste segmento
no Algarve.

A Matriz EGIC constitui um modelo flexivel ¢ facilmente adaptado a
diferentes realidades e segmentos de mercado. A sua utilizagdo poderia be-
neficiar os empresirios do sector turistico e de outros sectores de activida-
de, pelo facto de avaliar de forma integrada e estruturada um determinado
objecto de estudo.
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