AGENCIAS DE VIAGENS E HOTEIS

Por
Manuel Ai Quintas

Fendmeno de mudltiples facetas, o turismo reclama, cada vez mais,
a colaboragfio de variados sectores de actividade, todos eles conside-
rados indispensiveis e complementares.

A viagem de natureza turistica pressupde, efectivamente, a inter-
vencio dos seguintes componentes essenciais:

— O viajante - pressionado por conveniécias ou necessidades
pessoais, ou motivado por factores de influéncia externa, con-
vidando & deslocacio;

— O transportador - pondo & disposigio do viajante os meios téc-
nicos capares de assegurarem o Seu transporle de um lugar
para outro, em condigbes de rapidez, comodidade e seguranga
julgadas satisfatérias;

— O agente de viagens - promovendo, organizando e executando
os pormenores da viagem, através, sobretudo, da coordenagio
do trabalho ¢ esforgos dos elementos intervenicntes;

— O hoteleiro - proporcionando ao viajante alojamento e outros
servigos, nmas condigdes contratadas.

O turismo reclama, ainda, a interven¢do de outros agentes, tais
como os representantes dos organismos oficiais competentes, guias-
-intérpretes, transferistas, ete., todos eles, sem divida, de grande im-
portinciz e evidente utilidade.

A evolugio sofrida, através dos tempos, por cada um dos sec-
tores de actividade turistica, na sua accio e recursos e o entendimen-
to e disciplina postos nas relagbes que deverfo manter entre si,
constituem o segredo dos progressos jd verificados no turismo mundial,
representando, ao mesmo tempo, a melhor garantia de um perma-
nente crescendo de condigdes impulsionadoras de uma indistria que
muito tem, ainda, para oferecer.
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De entre o8 elementos influéntes do tunsmo, nao fcara mal, no
entanto, destacar a acgio do hoteleiro e do agente de viagens, sem
esquect, por um momento sequer, o papel quise de decisivo do trans-
portador.

Nio &, porém, & acgio isolada do hoteleiro e do agente de viagens
que nos queremos referir.

Sdo sobcjamente conhecidos os esforgos ¢ canseiras a que obri-
gam as suas aclividades e a permanente ansiedade em que ambos vi-
vem ¢ lutam para podérem oferecer maior conforto e facilidades aque-
les a quem, em suma, dedicam todo o seu trabalho: os viajantes.

No hoteleiro &, sobretudo, ficil reconhecer a coragem de emprego
de avultados pitais numa actividades perigosamente volivel e con-
tingente & a preocupacdo, nfo isenta de generosidade, de assegurar
aos que a ele recorrem, seguranca e abrigo, a juntar s instalacdes e
servigos do seu estabelecimento, tio importantes e decisivos para o
éxito e felicidade de uma viagem.

No agente de viagens admira-se, especialmente, a iniciativa e sen-
tido criador que caracterizam a sua actividade e de que tanto tem be-
neficiado a idOstria turistica em geral.

Facilitar é o seu lema. Servir, a sua divisa. E neste mister supe-
rior de facilitar e servir, o agente de viagens ganhou, ji, jus ao re-
conhecimento de turistas e oficiais de turismo verdadeiramente escla-
recidos.

Um outre aspecto avulta, no entanto, em que é possivel verificar-
se, ainda, infelizmente, grave ignorfincia ou sobre o qual se sustenta,
por vezes, descabida controvérsia.

Referimo-nos 4 naturcza e importincia da colaboragio cntre ho-
teleiros ¢ agentes de viagens, aqui e além ensombrada por inesperada
desinteligéncia ou incompreensdo indevida, quisc sempre inspiradas
pelo desconhecimento miituo que ainda € possivel existir entre par-
ceiros de uma mesma aventura.

Custix, na realidade, a acreditar que hoteleiros e agentes de via-
gens possam continoar a oferecerem-se, mituamente, razdes de agra-
vo ¢ conflicto e que, no conceito de alguns, em vez de colaboradores
que importa aproximar, sejam tidos por concorrentes e até mesme ri-
vais.

S6 a ignorfincia do papel que a uns e outros pertenece desempe-
nhar no sio da indidstria do turismo ¢ o desrespeito pelos diretitos le-
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gitimos de cada uma das partes podero ser responsdveis por tdo de-
turpada interpretagio de uma tarefa que tem muito de comum e que
g0 serd verdadeiramente efectiva na medida em gue cada um lhe
emprestar adequada participagio.

Todos os esforgos deverdo ser feitos, por isso, no sentido de es-
clarecer hoteleiros e agentes de viagens sobre a tarefa que a uns 2
outros compete e a vantagpem que adviri para todos de uma colabo-
sagio esclarecida e leal entre os seus estabelecimentos.

Uns e outros deveriop abster-se de quaisquer actividades que
possam considerar-se, de alguna forma, concorrentes.

Todos os seus contactos se deverfio caracterizar por um indefec-
tivel respeito mituo, tendo em consideragio os legitimos direitos de
ambas as partes.

As reservas de alojamento, por exemplo, deveriio ser escrupulosa-
mente respeitadas pelo hoteleiro que, em caso algum, deverd faltar,
4 dltima hora, com o alojamento préviamente posto & disposicio da
agéncia de viagens ou dos clientes desta.

Da mesma forma, o agente de viagens deverd corresponder 4 con-
fianga do hoteleiro, utilizando integralmente e pela forma contratada,
o alojamento e servigos requisitados, respeitando os prazos de anu-
lagio total ou parcial previstos na regulamentagdo nacional ou inter-
nacional, ou quaisquer outros directamente acordados entre si.

A solicitagio de “allotmentes™”, confiadamente postes 4 disposi-
¢do do agente de viagens pelo hoteleiro, nio deveri apoiar-se em
critérios imprudentes ou levianos, antes terd em consideracfio as reali-
dades do mercado e as probabilidades de venda conscientemente
julgadas.

Nio pode deixar de referirse que o flagelo representado pelos
“overbookings”, tornado vicio ou mal irremedidvel para muitos ho-
teleiros, resulta, na grande maioria das vezes, da defensa intencional
destes contra as situagbes anormais de “allotments” imprudentemente
pedidos e por isso raramentez satisfeitos.

Salvo nos casos de contrato de venda formal e definitiva, a con-
cessfo de “allotments” constitni uma hipoteca sem garantias, atenua-
da, aqui e além, por restrigio de contingentes e limitagbes de prazo,
obrigando, qudse sempre, apenas ao hoteleiro,

O agente de viagens poderi e deverd ajudar & luta contra aquelas
calamitosas situaghes, restringindo &s necessidades palpiveis as suas
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pretensdes de “allotments”, quando nio garantindo, de forma defini-
tiva, a compra do alojamento requerido.

Ao agente de viagens pedir-se-4 que niio aumente 0s pregos que
lhe forem comunicados pelo hoteleiro, na mira de lucros ilegitimos,
do mesmo modo que o tdltimo deverd reconhecer o direito a uma co-
missdo, por parte do agente de viagens, a qual pagard na integra o
logo apds o recchimento da conta que a ela der lugar.

O hoteleiro obrigar-se-d a respeitar os precos comunicados ao
agente de wiagens, mesmo se agueles sofrerem, entretanto, qualquer
aumento e o tltimo ndo tiver sido disso avisado em tempo oportuno.

Os clientes enviados pelas agéncias de viagens deverio receber
do hoteleiro as mesmas atencbes e servigos prodigalizados aos que
viajam independentemente.

86 assim o hoteleiro honrard o seU compromisso para com o
agente de viagens e colaborari com este na conquista dos clientes que
sfo de ambos ¢ a ambos importa, por isso, cativar.

Nos casos de divida ou disputa eventualmente levantados pelos
clientes ¢ aparentemente compromotedores para o hoteleiro ou agen-
te de viagens, deverd esperar-se que a parte isenta de culpa se abs-
tenha de denegrir a outra parte, na insia de justificar a sua posigio,

Ao contririo, deveri procurar-se, em tais casos, justificar ou,
por qualquer forma, minimizar a falta cometida pela parte culposa,
semn prejuizo, evidentemente, da reparacio devida ao cliente, no caso
EM APrego.

As divergéncias eventualmente existentes entre hoteleiro ¢ agen-
te de viagens deverdo ser liquidadas numa base de total confidenciali-
dade, por forma a tomar impossivel aos clientes detectar quaisquer
sintomas de mal-estar susceptiveis de provocar a perda de confianga
do viajante ¢ o desprestigio dos altercantes, quando ndo das priprias
funcdes.

O hoteleiro concede, geralmente, crédito ao agente de viagens,
aceitando a responsabilidade deste na liquidaciio das contas de hos-
pedagem dos clientes enviados por sen intermédio.

O agente de viagens deverd saber ser digno dessa confianca, sal-
dando as referidas contas, no mais curto prazo de tempo, para honra
e prestigio do seu estabelecimento.

Estes ¢ outros aspectos das relagbes profissionais entre hoteleiros
¢ agentes de viagens chegarfip para explicar a importincia de um en-
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tendimento absoluto entre as duas partes, sob pena de prejuizos irre-
pariveis para os seus estabelecimento e o sacrificio indevido dos via-
jantes a quem, em vigor, todo o trabalho se dirige.

O conhecimento mituo de agentes de viagens ¢ hoteleiros é abso-
lutamente imprescindivel, como indispensivel & o aperfeigoamento
das relagGes entre si, com vista a uma melhor compreensio, eficién-
cia produtividade das partes interessadas,

O agente de viagens deverd ser undnimemente aceite como o es-
pecialista por exceléncia dos trabalhos de planificagio ¢ venda de
viagens, ndo sendo dificil reconhecer a sua influéncia e responsubili-
dade no crescimento da indistria, nos dltimos decénios.

A sua actividade obriga-o a uma vasta soma de conhecimentos
e experiéncias profissionais, compelindo-o a viajar con frequéncia, a
fim de melhor conhecer as dreas ¢ equipamentos incluidos nos des-
tinos turisticos dos seus clientes.

Disposictes regulamentares sobre passaportes, alfindegas e sa-
nidade piblica, assim como as normas tarifirias e o conhecimento
esclarecido das wdrias solugdes de transporte, alojamento e entrete-
nimento disponiveis nas quatro partidas do mundo, constituem ape-
nas algumas das matérias sobre as quais os agentes de viagens sao
chamados a exercer a sua competéncia, em condi¢bes gue sejam do
agrado do viajante.

Dado que a populagio local constitui, no caso do turismo de ex-
portagio, o factor determinante para a criacio de apgéncias de viagens,
com as indispensdveis garantias de sobrevivéncia ¢ prosperidade, os
seus escritorios localizam-se, geralmente, junto dos grandes aglome-
rados populacionais, sobretudo daqueles de superior nivel econdmico.

O agentes de viagens, no entanto, ndo podem ficar a aguardar
que o negocio chegue até si.

530 indmeros os que mantém, regularmente, extcnsos programas
de viagens, alargados aos destinos mais remotos, promovendo a sua
venda através de amplas campanhas publicitirias ¢ larga rede de
vendedores ou retalhistas, que fazem de toda a inmiciativa uma com-
plexa operacio comercial.

No permanente desejo de ampliar o circulo das suas relagbes e
alargar a sua esfera de contactos proffisonais, o agente de viagens
frequenta clubes, adere a associagdes, participa em coloquios, lecciona
em escolas ou agremiagbes culturais, ganhando, assim, novos clientes
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para O seu estabelecimento, quando nio conquistando novos adeptos
para o turismo mundial.

A organizacio interna das agéncias de viagens verdadeiramente
maodernas constitui um modelo de eficiéneia, dnica forma de acudic
& importincia e variedade de problemas que lhes sio postos regular-
mente.

Sd0 sem nimero as publicacbes e Orgaos de consulta de que de-
verd poder servir-se para atender com seguranca e prontidio os pe-
didos de informagio sobre 0s mais variados aspectos relacionados com
viagens nos lugares mais diversos do mundo.

A sua imaginacfo e iniciativa nfio deverfio conhecer limites, numa
dnsia de busca de novas e melhores motivagBes capazes de fazer
desencadear o interesse ¢ curiosidade de turistas potenciais.

E o hoteleiro? Este, depois de uma fase de comportamento mera-
mente passivo, limitando & oferta de alojamento ou pouco mais, as
suas ambigdes profissionais, surge hoje como empresdrio moderno
e dindmico, alargando a oferta do seu produto a novas dreas de inte-
resse do viajante.

Novas férmulas de alojamento, inspiradas nas tendéncias denota-
das pela procura ou apoiadas nas realidades do mercado, atestam o
interesse ¢ objetividade com que os hoteleiros acompanham a evo-
lugdo do turismo ¢ provam a sua predisposicio de necessidades novas,

O hoteleiro mosira, assim, o seu optimismo e confianga no futu-
1o, a0 mesmo tempo que se¢ declara pronto a acompanhar, quando
nio a estimular, quaisquer iniciativas ou esforgos tendentes a in-
fluenciar a vontade das largas camadas da populagio mundial que,
embora em condicdes economicas favordveis, ainda nao aderiram ao
turismo internacional.

Lutando contra o influxo de factores externos altamente compro-
metedores dos inleresses da exploragio e de prestigio e responsabili-
dades do empreendimento, o hoteleiro procura tomear as dificuldades
criadas através da racionalizagio das instalagbes ¢ do aperfeicoamento
dos seus quadros, por forma a que os clientes nfo tenham de sofrer,
de forma directa e sensivel, 0 efeito dos problemas.

O hoteleiro ultrapassou a fase que o caracterizava como “comer-
ciante do somo"™ ou “negociante de sopa”, para entrar, decididamen-
te, na ¢ra dos grandes cometimentos industriais em que a oferta do
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alojamento constitul, apenas, um dos ingredientes de uma complexa
operagdo que faz dos viajantes os verdadeiros beneficidrios.

O seu papel j4 ndo se reduz, com efeito, a0 de mero espectador,
nas batalhas do progresso do turismo mundial. Ao contrdrio, € evi-
dente a spa parlicipagdo activa no fomento do turismo e na busca
de solugbes que a evolugio dos mercados constantemente reclama,
sob pena de grave desfassamento entre as necessidades da procura e
as possibilidades oun disponibilidades da oferta.

Apesar, porém, de todos os progressos conseguidos; apesar, ain-
da, da atitude diligente de agentes de viagens ¢ hoteleiros e de outros
directamente interessados no fendmeno turistico, serd justo admitir
que este permancce uma das actividades menos conhecidas dos nossos
dias, quer quanto ds suas origens, quer no gue respeita s suas possibi-
lidades de desenvolvimento e de organizagio ¢ aproveitamento indus-
trial.

MEo serd dificil admitir, sobretudo no plano da comercializacio,
que muito resta ainda fazer para uma mais eficaz captagio dos mer-
cados ¢ que hoieleiros e agentes de viagens deverfip rever os seus
processos de trabalho e concepelio de negdcio se desejam, como pa-
rece indispensdvel, aumentar a sua pacticipagio no trifego turfstico
internacional.

O recorso ds técnicas de “marketing” ¢ ainda raramente utilizado,
sendo motdria a relutincia em adoptar determinadas ticticas promo-
cionais de efeitos provados em outras actividades comerciais.

WVender turismo parace ter eriado, pelas suas dificuldades especiais,
inibighes graves na propria indistria, aparentemente desinteressada
de ensaiar novos caminhos e, em cspecial de aumentar o estimulo
e ficdcia dos canais de distribuigio.

Sabe-se nio ser o hotel, por si s6, motiva¢iio turistica suficients
€, no entanto, nio tém contra os hoteleiros que persistern em basear
toda a promogio no seu estabelecimento.

Mas se tentar vender apenas o hotel constitui grave erro de estra-
tégia, vender um destino jA ndo se afigura suficiente.

Com efeito, a comercializagio do producto turistico apresenia di-
ficuldades especiais, das quais a menor ndo serd, por cerlo, o facto
de a transferéncia dos bens turisticos do autor da oferta para o clien-
te s¢ ndo fazer segundo o principio da expedigio, mas segundo o
principio da residéncia.
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Por outras palavras: contririamente ao que sucede nas vulgares
transacebes comerciais, deverd ser o préprio cliente a deslocar-se para
consumir uma produgio turistica imdvel, no local onde a prestagio é
produzida,

Convém lembrar, a propdsito, que mais de cinguenta por cento
da clientela hoteleira utiliza os servi¢os dos transportadores aéreos,
o que deveri fazer, evidentemente, das companhias de aviagio, um
alvo preferencial dos seus esforgos promocionais.

Nio pode deixar de referir-se, ainda, que o servigo turistico ¢ um
bem de consumo abstracto, na medida em que as prestagdes sfo con-
sumidas logo apis o seu fornecimento, prestando-se, deste modo, a
julgamentos de valor extremamente desvanecidos, por efeito da sua
curta efectividade.

A comercializag@o do producto turistico €, além disso, dificulta-
da pela circunstincia de os compradores potenciais nio poderem ver,
antecipadamente, as prestagdes que se propdem adquirir,

A venda das prestagbes turisticas apresenta-se, deste modo, bas-
tante mais complexa do que no caso dos bens materiais.

Constitui, por isso, tarefa especialmente importante para agentes
de viagens ¢ hoteleiros tornar os produtos turisticos visiveis ¢ con-
cretos, tendo em conta as diversas espectativas utilitirias visadas pelo
consumidor,

Estas e outras razies, entre as quais as insuficiéncias e inaptidao
frequente dos canais de distribuiglio, aconselham 4 venda de viagens
organizadas, isto é de produtos acabados.

Estamos @ pensar, evidentemente, no caso dos estabelecimentos
hoteleiros, sobretudo de “resort”, gue precisam de provocar, a seu
favor, interesse da procura € ndo naqueles raros gue, por circums-
tincias especialissimas, s¢ poderdo limitar a acudir is necessidades de
uma procura regular e espontinea,

A forma como o produto turistico é apresentado reveste-se da
major importincia para o éxito da sua comercializagiio e essa é,
sem divida, tarefa de hoteleiros e agentes de viagens.

A criacAo de “packages” ou programas de viagens constitui a
forma mais definitiva do produto venddvel, em detrimento da simples
oferta de alojamento.

Trata-se, alids, da diferenga entre um produto acabado e um sim-
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ples ingrediente, insatisfatrio, por si 56, para a grande maioria dos
compradores finais.

Dai podermos afirmar que a oferta de programas de viagens se
poderd equiparar 4 vulgar venda por catilogo, praticada por nume-
rosas actividades industriais,

A comercializacio do produto twristico oferece, ainda, vasto cam-
po, a hoteleiros e agentes de viagens, para importantes progressos,
susceptiveis de rasgarem novos horizontes na conquista dos mercados,

A elaboragio de “packages”, da iniciativa de agentes de viagens
ou hoteleiros, ndo encontra, ainda, na maioria das vezes, participagio
equitativa das partes interessadas,

Sao frequentes os casos em que os hoteleiros directamente interes-
sados ma criagio de “packages” ou programas de viagens, a cargo
de agentes de viagens, se limitam a fornecer a indicagio das suas
condiges, deixando aos dltimos todo o encargo e risco da sua pro-
mogaEon.

Uma moderna estratégia comercial ndo poderd, no entanto, deixar
de aconselhar os hoteleiros a participarem, em proporgbes razodveis,
nos encargos da comercializagio de programas em que sejam directa-
mente interessados e aos quais reconhegam qualidade suficiente para
Ihes emprestarem o peso da sua decidida colaboragio.

Compreende-se, facilmente, que, em ambicnte de acesa concorrén-
cia, os agentes de viagens se recusem, normalmente, a correr sozinhos
os rscos de iniciativas que, no caso de vingarem, farfo dos hotelciros
os principais beneficiarios.

Com efeito, sdo indmeros os “packages” que nio encontram res-
posta adequada dos mercados, apenas porque a sua promogio, a
cargo exclusivo dos agentes de viagens, se mostra timida cm excesso
para poder penetrar até as dreas mais sensiveis do mercado.

E que a promogio de um “package” ¢ tio importante como o
proprio “package”. 56 ela, com efeito, permitird vencer as distincias
entre a oferta ¢ a procura ¢ tornar wisivel ¢ conecreta, no mercado,
o produto turistico ndo transportavel.

Por outro lado, em turismo, como em guaisquer outras actividades
industriais e comerciais, os canais de distribuicio desempenham um
papel extraordindriamente importante no langamento e vida de um
produto.
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E fora de divida que os agentes de viagens constituem o e¢lo
mais importante dos canais de distribuigdo indirecta adoptados pelas
priticas do turismo.

E igualmente verdade que, no trifego a curta distincia, & impor-
tincia das apgéncias de viagens, como intermediirios de distribuigio,
¢ relativamente fraca, aumentando i medida que aumenta a distincia
que separa & domicilio do viajante do local de destino,

Nos planos da sua acgiio comercial, o hoteleiro ndo poderd deixar
de consagrar as suas relagdes com os agentes de viagens a mais
esclarecida atengfio, ji4 que, como ¢ sabido, a qualidade das relagbes
entre clientes e distribuidores depende da qualidade dos contactos
entre o responsivel do produto e os intermedidrios de distribuigio.

Alias, em turismo, o recrutamento dos canais de distribuigio pro-
cessa-se, normalmente, ao contririo dos vulgares circuitos comerciais,

Com efeito, ao hoteleiro pde-se, antes de mais, o problema de
convencer os agentes de viagens, como intermedidrios, da qualidade
da sua oferta ¢ obter a sua adesfo 4 venda do produto, visto que, em
turismo modemo, sio os intermedidrios que escolhem os ofertantes
€ nao ao contririo.

Nio pode, no entanto, deizar de reconhecer-se que um bom
produto abre bons canais de distribuigo.

E evidente que a venda & distincia, sem possibilidade de recorrer
a amostras ou A& exibigho prévia do produto a consumir, obriga a
uma estratégia diferente da adoptada nas vulgares operaghes comer-
ciais.

Torna-se, sobretudo, indispensivel ao hoteleiro criar as condigdes
necessdrias para que o agente de viagens, como agente de distribuigdo,
possa exercer o melhor possivel a sua actividade de vendedor.

Entre as medidas necessfirias, estd, sem divida, o fornecimento
ao agente de viagens de meios de informacfio (filmes, fotografias,
“slides”, folhetos, etc.) que lhe permitam compensar a impossibili-
dade de apresentar o produto, como seria normal nas vulgares tran-
sacghes comerciais.

Esta filtima circumstincia faz como que a confiangd do comprador
no autor da oferta e nos seus canais de distribuiciio se possa revelar
para a aceitagio de produto turistico pelo consumidor.
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Por outras palavras: a reputagdo do hoteleiro e do agente de
viagens beneficia a imagen do produto, substitvindo, do ponto de
vista pritico, a vulgar marca comercial.

A relutincia dos hoteleiros em adoptarem determinadas estraté-
gias e tdcticas comerciais de grande efeito em outras actividades ex-
plicard gue a concessdo de bonus, em reconhecimento de uma pro-
dugdo de negdicio especialmente importante, seja ainda raramente
praticada.

Se os agentes de viagens, no entanto, ndo fazem excepgio relati-
vamente a0 comum dos intermediirios de distribuigiio, poderiamos
afirmar que aqueles nfo seriam insensiveis a tais estimulos, os quais
bem poderiam representar uma importante tictica comercial por
banda de hoteleiro.

Nio pode deixar de salientar-se, por outro lado, que as relaghes
entre hoteleiros ¢ agentes de viagens enfermam, cada vez mais, de
umz permaentz obsessio: a negociagBo de tarifas que os agentes de
viagens nio acham nunca suficientemente baixas, nem os hoteleiros
suficientemente altas.

Bem sabemos que o preco constitui um elemento importante para
8 comercializacdo do produto turistico, sobretudo numa época em
que o acento da procura € posto muito mais no prego do que na
qualidade.

Tal circunstincia nfo invalida, no entanto, que hoteleiros e agen-
tes procurem vender o respectivo produto pelo seu justo valor, em
vez de, como fantas veres acontece, os precos coniratados enire si,
por manifesta imposiciio ao hoteleiro, se sitnarem abaixo dos valores
que o comprador final se mostra disposto a pagar.

A preocupacio dos agentes de viagens e hoteleiros de utiliza-
rem o prego como meio estratégico para o conquista dos mercados
ndo devera levar ao aviltamento das regras do jogo, muito menos
deveri forcar a degradagio do produto turistico e da qualidade das
prestagoes.

Por outro lado, & imposicio aos hoteleiros de precos inconcilidveis
com os custos da exploracio, nos casos em que aqueles nfo fique
outro remédio do que ceder ao choque de uma situagiio de total dese-
quilibrio entre a oferta ¢ a procura, s6 pode trazer como consequén-
cia, a fuga #s responsabilidades, com grave afectacio dos interesses
essenciais do comprador final,
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Alids, o conceito, geralmente admitido, de gque guanto mais baixo
for o preco, maior serd o volume de vendas, deverd aceitar-se com
TESETVaS.

MNa verdade, os objectivos de participagBo nos mercados ¢ de
obtengfio de lucros parecem, por wvezes, inconcilifiveis.

A sua combinacio pde, por isso, certos limites & redugdo dos
precos, 08 quais deverio situar-se de tal forma que nio possam ser
considerados demasiado caros, nem demasiado baratos, pelos con-
sumidores, a quem caberd, afinal, fixar a amplitude desta margem.

A diminui¢do de pregos em proporges anormais, com o propd-
sito de interessar novos mercados ou de desarmar a concorréncia,
nia pode deixar de revelar-se insustentivel, a curto prazo, tornando
extremadamente dificil o restabelecimento do equilibrio da tarifa e o
regresso a uma situagio regular.

Tais cxperiéncias acabam por saldar-se, na maior parte das vezes,
pelo desprestigio do empreendimento, com o sacrificio irrepardvel da
imagem do produto e, como s¢ tudo isto ndo fosse suficiente, até
a clientela artificialmente conguistada regressa, pela impossibilidade
de acompanhar as indispensdveis correcgbDes tarifirias, aos seus nor-
mais fornecedores de servigos, que, alids, nunca pretenderam deixar,

Hoteleiros & agentes de viagens deverio lembrar que o avillamento
de pregos constitui a confissio mais nitida da impossibilidade ou inca-
pacidade de resolverem os scus problemas por processos mais com-
petentes e rendosos.

Raramente resulta, porém, do estudo das diversas solugbes pos-
siveis, pois doutra forma acabariam por reconhecer que hid um mer-
cado para cada um e que a redugio dos pregos em proporgbes extra-
vagantes representa a invassio de terrenos albeios e, porventura, es-
téreis, com o abandono inconsciente do proprio mercado.

A importincia ¢ gravidade dos problemas impde a necessidade
de uma colaboragio franca ¢ leal entre hoteleiros ¢ agentes de via-
gens.

Tudo se poderia resumir, simplesmente, na afirmacio de com-
preensdo e respeito que uns e outros se devem mituamente, sendo
certo que as relages e contactos que constantemente mantém entre
si lhes oferecem excelentes oportunidades para manifestarem aqueles
sentimentos,
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Da forma como souberem interpretar os direitos e deveres de
cada um dependerd o éxito de uma das mais importantes ligagdes que
o lurismo moderno cada vez mais reclama e impoe.

Saibam os apgentes de viagens e hoteleiros corresponder a esta
extraordindria esplicitagio e poderd considerar-se preenchida uma im-
portante condicfio para o progresso e engrandecimento do turismo
mundial.

Funchal, em 13 de Novembro de 1973.
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