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Fenómeno de múltiples facetas, o turismo reclama, cada vez mais,
a colaboracáo de variados sectores de actividade, todos eles conside-
rados indispensáveis e complementares.

A viagem de natureza turística pressupóe, efectivamente, a inter-
venqáo dos seguintes componentes essenciais:

— O viajante - pressionado por conveniécias ou necessidades
pessoais, ou motivado por factores de influencia externa, con-
vidando á deslocacáo;

— O transportador - pondo á disposicáo do viajante os meios téc-
nicos capazes de assegurarem o seu transporte de um lugar
para outro, em condigoes de rapidez, comodidade e seguranca
julgadas satisfatórias;

— O agente de viagens - promovendo, organizando e executando
os pormenores da viagem, através, sobretudo, da coordenacáo
do trabalho e esforcos dos elementos intervenientes;

— O hoteleiro - proporcionando ao viajante alojamento e outros
servidos, ñas condicoes contratadas.

O turismo reclama, ainda, a intervencño de outros agentes, tais
como os representantes dos organismos oficiáis competentes, guias-
-intérpretes, transferistas, etc., todos eles, sem dúvida, de grande im-
portancia e evidente utilidade.

A evolucáo sofrida, através dos tempos, por cada um dos sec-
tores de actividade turística, na sua accáo e recursos e o entendimen-
to e disciplina postos ñas relagóes que deveráo manter entre si,
constituem o segredo dos progressos já verificados no turismo mundial,
representando, ao mesmo tempo, a melhor garantía de um perma-
nente crescendo de condicoes impulsionadoras de urna industria que
muito tem, ainda, para oferecer.
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De entre os elementos influentes do turismo, nao ficará mal, no
entanto, destacar a acgáo do hoteleiro e do agente de viagens, sem
esquecr, por um momento sequer, o papel quáse de decisivo do trans-
portador.

Nao é, porém, a acgáo isolada do hoteleiro e do agente de viagens
que nos queremos referir.

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

No hoteleiro é, sobretodo, fácil reconhecer a coragem de emprego
de avultados pitáis numa actividades perigosamente volúvel e con-
tingente e a preocupadlo, nao isenta de generosidade, de assegurar
aos que a ele recorrem, seguranca e abrigo, a juntar as instalacóes e
servicos do seu estabelecimento, tao importantes e decisivos para o
éxito e felicidade de urna 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 idústria turística 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, já, jus ao re-
conhecimento de turistas e oficiáis de turismo verdaderamente escla-
recidos.

Um outro aspecto avulta, no entanto, em que é possível verificar-
se, ainda, infelizmente, grave ignorancia ou sobre o qual se sustenta,
por vezes, descabida controversia.

Referimo-nos á natureza e importancia da colaboracáo entre ho-
teleiros e agentes de viagens, aquí e além ensombrada por inesperada
desinteligéncia ou incompreensáo indevida, quáse sempre inspiradas
pelo desconhecimento mutuo que ainda é possivel existir entre par-
ceiros de urna mesma aventura.

Custa:, na realidade, a acreditar que hoteleiros e agentes de via-
gens possam continuar a oferecerem-se, mutuamente, razóes de agra-
vo e conflicto e que, no conceito de alguns, em vez de colaboradores
que importa aproximar, sejam tidos por concurrentes e até mesme ri-
vais.

Só a ignorancia do papel que a uns e outros pertenece desempe-
nhar no sio da industria do turismo e o desrespeito pelos diretitos le-
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gitimos de cada uma das partes poderao ser responsaveis por tío de-
turpada interpretac,áo de uma tarefa que tem muito de comum e que
só será verdadeiramente efectiva na medida em que cada um lhe
emprestar adequada participac,áo.

Todos os esforcos deveráo ser feitos, por isso, no sentido de es-
clarecer hoteleiros e agentes de viagens sobre a tarefa que a uns e
outros compete e a vantagem que advirá para todos de uma colabo-
ragao esclarecida e leal entre os seus estabelecimentos.

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

Todos os seus contactos se deveráo caracterizar por um indefec-
tível respeito mutuo, tendo em consideracáo os legítimos direitos de
ambas as partes.

As reservas de alojamento, por exemplo, deveráo ser escrupulosa-
mente respeitadas pelo hoteleiro que, em caso algum, deverá faltar,
á última hora, com o alojamento previamente posto á disposic.áo da
agencia de viagens ou dos clientes desta.

Da mesma forma, o agente de viagens deverá corresponder á con-
fianga do hoteleiro, utilizando integralmente e pela forma contratada,
o alojamento e servicos requisitados, respeitando os prazos de anu-
lac.áo total ou parcial previstos na regulamenta?áo nacional ou inter-
nacional, ou quaisquer outros directamente acordados entre si.

A solicita?áo de "allotmentes", confiadamente postos á disposi-
c.áo do agente de viagens pelo hoteleiro, nao deverá apoiar-se em
criterios imprudentes ou levianos, antes terá em consideracáo as reali-
dades do mercado e as probabilidades de venda conscientemente
julgadas.

Nao pode deixar de referir-se que o flagelo representado pelos
"overbookings", tornado vicio ou mal irremediável para muitos ho-
teleiros, resulta, na grande maioria das vezes, da defensa intencional
destes contra as situacóes anormais de "allotments" imprudentemente
pedidos e por isso raramente satisfeitos.

Salvo nos casos de contrato de venda formal e definitiva, a con-
cessáo de "allotments" constitui uma hipoteca sem garantías, atenua-
da, aqui e além, por restricáo de contingentes e limitacóes de prazo,
obrigando, quáse sempre, apenas ao hoteleiro.

O agente de viagens poderá e deverá ajudar á luta contra aquelas
calamitosas situacóes, restringindo as necessidades palpáveis as suas
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pretensdes de "allotments", quando nao garantíndo, de forma defini-
tiva, a compra do alojamento requerido.

Ao agente de viagens pedir-se-á que nao aumente os presos que
lhe forem comunicados pelo hoteleiro, na mira de lucros ilegítimos,
do mesmo modo que o último deverá reconhecer o direito a urna co-
missáo, por parte do agente de viagens, a qual pagará na íntegra e
logo após o recebimento da conta que a ela der lugar.

O hoteleiro obrigar-se-á a respeitar os presos comunicados ao
agente de viagens, mesmo se aqueles sofrerem, entretanto, qualquer
aumento e o último nao tiver sido disso avisado em tempo oportuno.

Os clientes enviados pelas agencias de viagens deveráo receber
do hoteleiro as mesmas atencóes e servicos prodigalizados aos que
viajam independentemente.

Só assim o hoteleiro honrará o seu compromisso para com o
agente de viagens e colaborará com este na conquista dos clientes que
sao de ambos e a ambos importa, por isso, cativar.

Nos casos de dúvida ou disputa eventualmente levantados pelos
clientes e aparentemente compromotedores para o hoteleiro ou agen-
te de viagens, deverá esperar-se que a parte isenta de culpa se abs-
tenha de denegrir a outra parte, na ansia de justificar a sua posicáo.

Ao contrario, deverá procurar-se, em tais casos, justificar ou,
por qualquer forma, minimizar a falta cometida pela parte culposa,
sem prejuizo, evidentemente, da reparacáo devida ao cliente, no caso
em apreco.

As divergencias eventualmente existentes entre hoteleiro e agen-
te de viagens deveráo ser liquidadas numa base de total confidenciali-
dade, por forma a tomar impossível aos clientes detectar quaisquer
síntomas de mal-estar susceptíveis de provocar a perda de confianca
do viajante e o desprestigio dos altercantes, quando nao das próprias
funcóes.

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

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

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

O conhecimento mutuo de agentes de viagens e hoteleiros é abso-
lutamente imprescindível, como indispensável é o aperfeic,oamento
das relac,6es entre si, com vista a urna melhor compreensáo, eficien-
cia produtividade das partes interessadas.

O agente de viagens deverá ser unánimemente aceite como o es-
pecialista por excelencia dos trabalhos de planificac,áo e venda de
viagens, nao sendo difícil reconhecer a sua influencia e responsabili-
dade no crescimento da industria, nos últimos decenios.

A sua actividade obriga-o a urna vasta soma de conhecimentos
e experiencias profissionais, compelindo-o a viajar con frequéncia, a
fim de melhor conhecer as áreas e equipamentos incluidos nos des-
tinos turísticos dos seus clientes.

Disposigóes regulamentares sobre passaportes, alfándegas e sa-
nidade pública, assim como as normas tarifarias e o conhecimento
esclarecido das varias soluc,6es de transporte, alojamento e entrete-
nimento disponíveis ñas quatro partidas do mundo, constituem ape-
nas algumas das materias sobre as quais os agentes de viagens sao
chamados a exercer a sua competencia, em condigóes que sejam do
agrado do viajante.

Dado que a populacho local constituí, no caso do turismo de ex-
portac,áo, o factor determinante para a criac,áo de agencias de viagens,
com as indispensáveis garantías de sobrevivencia e prosperidade, os
seus escritorios localizam-se, geralmente, junto dos grandes aglome-
rados populacionais, sobretudo daqueles de superior nivel económico.

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

Sao inúmeros os que mantém, regularmente, extensos programas
de viagens, alargados aos destinos mais remotos, promovendo a sua
venda através de ampias campanhas publicitarias e larga rede de
vendedores ou retalhistas, que fazem de toda a iniciativa urna com-
plexa operac,áo comercial.

No permanente desejo de ampliar o circulo das suas relagóes e
alargar a sua esfera de contactos proffisonais, o agente de viagens
frequenta clubes, adere a associac,5es, participa em coloquios, lecciona
em escolas ou agremiac,óes culturáis, ganhando, assim, novos clientes

23



204 ESTUDIOS TURÍSTICOS

para o seu estabelecimento, quando nao conquistando novos adeptos
para o turismo mundial.

A organizado interna das agencias de viagens verdadeiramente
modernas constituí um modelo de eficiencia, única forma de acudir
á importancia e variedade de problemas que lhes sao postos regular-
mente.

Sao sem número as publicagoes e órgáos de consulta de que de-
verá poder servir-se para atender com seguranca e prontidáo os pe-
didos de informacáo sobre os mais variados aspectos relacionados com
viagens nos lugares mais diversos do mundo.

A sua imaginagáo e iniciativa nao deveráo conhecer limites, numa
ansia de busca de novas e melhores motivac,5es capazes de fazer
desencadear o interesse e curiosidade de turistas potenciáis.

E o hoteleiro? Este, depois de urna fase de comportamento mera-
mente passivo, limitando á oferta de alojamento ou pouco mais, as
suas ambic,5es profissionais, surge hoje como empresario moderno
e dinámico, alargando a oferta do seu produto a novas áreas de inte-
resse do viajante.

Novas fórmulas de alojamento, inspiradas ñas tendencias denota-
das pela procura ou apoiadas ñas realidades do mercado, atestam o
interesse e objetividade com que os hoteleiros acompanham a evo-
luc.áo do turismo e provam a sua predisposigáo de necessidades novas.

O hoteleiro mostra, assim, o seu optimismo e confianza no futu-
ro, ao mesmo tempo que se declara pronto a acompanhar, quando
nao a estimular, quaisquer iniciativas ou esforc,os tendentes a in-
fluenciar a vontade das largas carnadas da populacho mundial que,
embora em condic,5es económicas favoráveis, ainda nao aderiram ao
turismo internacional.

Lutando contra o influxo de factores externos altamente compro-
metedores dos interesses da exploragáo e de prestigio e responsabili-
dades do empreendimento, o hoteleiro procura tornear as dificuldades
criadas através da racionalizagáo das instalares e do aperfeicoamento
dos seus quadros, por forma a que os clientes nao tenham de sofrer,
de forma directa e sensível, o efeito dos problemas.

O hoteleiro ultrapassou a fase que o caracterizava como "comer-
ciante do sonó" ou "negociante de sopa", para entrar, decididamen-
te, na era dos grandes cometimentos industriáis em que a oferta do
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alojamento constituí, apenas, um dos ingredientes de urna complexa
operacáo que faz dos viajantes os verdadeiros beneficiarios.

O seu papel já nao se reduz, com efeito, ao de mero espectador,
ñas batalhas do progresso do turismo mundial. Ao contrario, é evi-
dente a sua participacáo activa no fomento do turismo e na busca
de soluc.óes que a evolucáo dos mercados constantemente reclama,
sob pena de grave desfassamento entre as necessidades da procura e
as possibüidades ou disponibilidades da oferta.

Apesar, porém, de todos os progressos conseguidos; apesar, ain-
da, da atitude diligente de agentes de viagens e hoteleiros e de outros
directamente interessados no fenómeno turístico, será justo admitir
que este permanece urna das actividades menos conhecidas dos nossos
dias, quer quanto as suas origens, quer no que respeita as suas possibi-
lidades de desenvolvimento e de organizacáo e aproveitamento indus-
trial.

Nao será difícil admitir, sobretudo no plano da comercializacáo,
que muito resta ainda fazer para urna mais eficaz captacáo dos mer-
cados e que hoteleiros e agentes de viagens deveráo rever os seus
processos de trabalho e concep§áo de negocio se desejam, como pa-
rece indispensável, aumentar a sua participacáo no tráfego turístico
internacional.

O recurso as técnicas de "marketing" é ainda raramente utilizado,
sendo notoria a relutáncia em adoptar determinadas tácticas promo-
cionais de efeitos provados em outras actividades comerciáis.

Vender turismo parace ter criado, pelas suas dificuldades especiáis,
inibic.oes graves na própria industria, aparentemente desinteressada
de ensaiar novos caminhos e, em especial de aumentar o estímulo
e ficácia dos cañáis de distribuicáo.

Sabe-se nao ser o hotel, por si só, motivacáo turística suficiente
e, no entanto, nao tém contra os hoteleiros que persistem em basear
toda a promocáo no seu estabelecimento.

Mas se tentar vender apenas o hotel constituí grave erro de estra-
tegia, vender um destino já nao se afigura suficiente.

Com efeito, a comercializacáo do producto turístico apresenta di-
ficuldades especiáis, das quais a menor nao será, por certo, o facto
de a transferencia dos bens turísticos do autor da oferta para o clien-
te se nao fazer segundo o principio da expedicáo, mas segundo o
principio da residencia.
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Por outras palavras: contrariamente ao que sucede ñas vulgares
transaccóes comerciáis, deverá ser o próprio cliente a deslocar-se para
consumir urna producáo turística imóvel, no local onde a prestagáo é
produzida.

Convém lembrar, a propósito, que mais de cinquenta por cento
da clientela hoteleira utiliza os servidos dos transportadores aéreos,
o que deverá fazer, evidentemente, das companhias de aviagáo, um
alvo preferencial dos seus estorbos promocionais.

Nao pode deixar de referir-se, aínda, que o servido turístico é um
bem de consumo abstracto, na medida em que as prestac.oes sao con-
sumidas logo após o seu fornecimento, prestando-se, deste modo, a
julgamentos de valor extremamente desvanecidos, por efeito da sua
curta efectividade.

A comercializacáo do producto turístico é, além disso, dificulta-
da pela circunstancia de os compradores potenciáis nao poderem ver,
antecipadamente, as prestacóes que se propoem adquirir.

A venda das prestacóes turísticas 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 e hoteleiros tornar os produtos turísticos visíveis e con-
cretos, tendo em conta as diversas espectativas utilitarias visadas pelo
consumidor.

Estas e outras razóes, entre as quais as insuficiencias e inaptidáo
frequente dos cañáis de distribuicáo, aconselham á venda de viagens
organizadas, isto é de produtos acabados.

Estamos a pensar, evidentemente, no caso dos estabelecimentos
hoteleiros, sobretudo de "resort", que precisam de provocar, a seu
favor, interesse da procura e nao naqueles raros que, por circums-
táncias especialíssimas, se poderáo limitar a acudir as necessidades de
urna procura regular e espontánea.

A forma como o produto turístico é apresentado reveste-se da
maior importancia para o éxito da sua comercializac.áo e essa é,
sem dúvida, tarefa de hoteleiros e agentes de viagens.

A criacáo de "packages" ou programas de viagens constitui a
forma mais definitiva do produto vendável, em detrimento da simples
oferta de alojamento.

Trata-se, alias, da diferenc,a entre um produto acabado e um sim-
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pies ingrediente, insatisfatório, por si só, para a grande maioria dos
compradores fináis.

Daí pódennos afirmar que a oferta de programas de viagens se
poderá equiparar á vulgar venda por catálogo, praticada por nume-
rosas actividades industriáis.

A comercializac,áo do produto turístico oferece, ainda, vasto cam-
po, a hoteleiros e agentes de viagens, para importantes progressos,
susceptíveis de rasgarem novos horizontes na conquista dos mercados.

A elaborac.áo de "packages", da iniciativa de agentes de viagens
ou hoteleiros, nao encontra, ainda, na maioria das vezes, participagáo
equitativa das partes interessadas.

Sao frequentes os casos em que os hoteleiros directamente interes-
sados na criac,áo de "packages" ou programas de viagens, a cargo
de agentes de viagens, se limitam a fornecer a indicacáo das suas
condic,6es, deixando aos últimos todo o encargo e risco da sua pro-
moc,áo.

Urna moderna estrategia comercial nao poderá, no entanto, deixar
de aconselhar os hoteleiros a participarem, em proporc,5es razoáveis,
nos encargos da comercializacáo de programas em que sejam directa-
mente interessados e aos quais reconhec,am qualidade suficiente para
lhes emprestarem o peso da sua decidida colaborado.

Compreende-se, fácilmente, que, em ambiente de acesa concorrén-
cia, os agentes de viagens se recusem, normalmente, a correr sózinhos
os riscos de iniciativas que, no caso de vingarem, faráo dos hoteleiros
os principáis beneficiarios.

Com efeito, sao inúmeros os "packages" que nao encontram res-
posta adequada dos mercados, apenas porque a sua promogáo, a
cargo exclusivo dos agentes de viagens, se mostra tímida em excesso
para poder penetrar até as áreas mais sensíveis do mercado.

É que a promocáo de um "package" é táo importante como o
próprio "package". Só ela, com efeito, permitirá vencer as distancias
entre a oferta e a procura e tornar visível e concreta, no mercado,
o produto turístico nao transportavel.

Por outro lado, em turismo, como em quaisquer outras actividades
industriáis e comerciáis, os cañáis de distribuic,áo desempenham um
papel extraordinariamente importante no lanc,amento e vida de um
produto.
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É fora de dúvida que os agentes de viagens constituem o elo
mais importante dos cañáis de distribuicáo indirecta adoptados pelas
práticas do turismo.

É igualmente verdade que, no tráfego a curta distancia, a impor-
tancia das agencias de viagens, como intermediarios de distribuicao,
é relativamente fraca, aumentando á medida que aumenta a distancia
que separa a domicilio do viajante do local de destino.

Nos planos da sua acc,áo comercial, o hoteleiro nao poderá deixar
de consagrar as suas relacoes com os agentes de viagens a mais
esclarecida atenc,áo, já que, como é sabido, a qualidade das relacSes
entre clientes e distribuidores depende da qualidade dos contactos
entre o responsável do produto e os intermediarios de distribuicao.

Alias, em turismo, o recrutamento dos cañáis de distribuicáo pro-
cessa-se, normalmente, ao contrario dos vulgares circuitos comerciáis.

Com efeito, ao hoteleiro póe-se, antes de mais, o problema de
convencer os agentes de viagens, como intermediarios, da qualidade
da sua oferta e obter a sua adesáo a venda do produto, visto que, em
turismo moderno, sao os intermediarios que escolhem os ofertantes
e nao ao contrario.

Nao pode, no entanto, deixar de reconhecer-se que um bom
produto abre bons cañáis de distribuicao.

É evidente que a venda á distancia, sem possibilidade de recorrer
a amostras ou á exibic.áo previa do produto a consumir, obriga a
urna estrategia diferente da adoptada ñas vulgares operac,óes comer-
ciáis.

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

Entre as medidas necessárias, está, sem dúvida, o fornecimento
ao agente de viagens de meios de informac,áo (fumes, fotografías,
"slides", folhetos, etc.) que lhe pennitam compensar a impossibili-
dade de apresentar o produto, como seria normal ñas vulgares tran-
sacc.6es comerciáis.

Esta última circumstáncia faz como que a confian?! do comprador
no autor da oferta e nos seus cañáis de distribuicáo se possa revelar
para a aceitacáo de produto turístico pelo consumidor.
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Por outras palavras: a reputacáo do hoteleiro e do agente de
viagens beneficia a imagen do produto, substituindo, do ponto de
vista prático, a vulgar marca comercial.

A relutáncia dos hoteleiros em adoptarem determinadas estrate-
gias e tácticas comerciáis de grande efeito em outras actividades ex-
plicará que a concessáo de bónus, em reconhecimento de urna pro-
ducáo de negocio especialmente importante, seja ainda raramente
praticada.

Se os agentes de viagens, no entanto, nao fazem excepc,áo relati-
vamente ao comum dos intermediarios de distribuigáo, poderiamos
afirmar que aqueles nao seriam insensíveis a tais estímulos, os quais
bem poderiam representar urna importante táctica comercial por
banda de hoteleiro.

Nao pode deixar de salientar-se, por outro lado, que as relac,óes
entre hoteleiros e agentes de viagens enfermam, cada vez mais, de
urna permaente obsessáo: a negociacáo de tarifas que os agentes de
viagens nao acham nunca suficientemente baixas, nem os hoteleiros
suficientemente altas.

Bem sabemos que o prego constituí um elemento importante para
a comercializacáo do produto turístico, sobretudo numa época em
que o acento da procura é posto muito mais no preco do que na
qualidade.

Tal circunstancia nao invalida, no entanto, que hoteleiros e agen-
tes procurem vender o respectivo produto pelo seu justo valor, em
vez de, como tantas vezes acontece, os precos contratados entre si,
por manifesta imposicáo ao hoteleiro, se situarem abaixo dos valores
que o comprador final se mostra disposto a pagar.

A preocupacáo dos agentes de viagens e hoteleiros de utiliza-
rem o preco como meio estratégico para o conquista dos mercados
nao deverá levar ao aviltamento das regras do jogo, muito menos
deverá forcar a degradacáo do produto turístico e da qualidade das
prestacSes.

Por outro lado, a imposicáo aos hoteleiros de precos inconciliáveis
com os custos da exploracáo, nos casos em que aqueles nao fique
outro remedio do que ceder ao choque de urna situacáo de total dese-
quilibrio entre a oferta e a procura, só pode trazer como consequén-
cia, a fuga ás responsabilidades, com grave afectacáo dos interesses
essenciais do comprador final.
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Alias, o conceito, geralmente admitido, de que quanto mais baixo
for o prego, maior será o volume de vendas, deverá aceitar-se com
reservas.

Na verdade, os objectivos de participacáo nos mercados e de
obtengáo de lucros parecem, por vezes, inconciliáveis.

A sua combinacáo poe, por isso, certos limites a reduelo dos
pregos, os quais deveráo situar-se de tal forma que nao possam ser
considerados demasiado caros, nem demasiado baratos, pelos con-
sumidores, a quem cabera, afinal, fixar a amplitude desta margem.

A diminuicáo de pregos em proporcoes anormais, com o propó-
sito de interessar novos mercados ou de desarmar a concorréncia,
náa pode deixar de revelar-se insustentável, a curto prazo, tornando
extremadamente difícil o restabelecimento do equilibrio da tarifa e o
regresso a urna situagáo regular.

Tais experiencias acabam por saldar-se, na maior parte das vezes,
pelo desprestigio do empreendimento, com o sacrificio irreparável da
imagem do produto e, como se tudo isto nao fosse suficiente, até
a clientela artificialmente conquistada regressa, pela impossibilidade
de acompanhar as indispensáveis correccóes tarifarias, aos seus nor-
máis fornecedores de servigos, que, alias, nunca pretenderam deixar.

Hoteleiros e agentes de viagens deveráo lembrar que o aviltamento
de presos constituí a confissáo mais nítida da impossibilidade ou inca-
pacidade de resolverem os seus problemas por processos mais com-
petentes e rendosos.

Raramente resulta, porém, do estudo das diversas solucóes pos-
siveis, pois doutra forma acabanam por reconhecer que há um mer-
cado para cada um e que a redugáo dos pregos em proporgóes extra-
vagantes representa a invassáo de terrenos alheios e, porventura, es-
teréis, com o abandono inconsciente do próprio mercado.

A importancia e gravidade dos problemas impóe a necessidade
de urna colaboracáo franca e leal entre hoteleiros e agentes de via-
gens.

Tudo se poderia resumir, simplesmente, na afirmacáo de com-
preensáo e respeito que uns e outros se devem mutuamente, sendo
certo que as relacoes 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 dependerá o éxito de urna das mais importantes ligacóes que
o turismo moderno cada vez mais reclama e impóe.

Saibam os agentes de viagens e hoteleiros corresponder a esta
extraordinaria esplicitacao e poderá considerar-se preenchida urna im-
portante condicáo para o progresso e engrandecimento do turismo
mundial.

Funchal, em 13 de Novembro de 1973.
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