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APRESENTACAO

A idealiza¢do deste livro surge da inquietagdo gerada pela experiéncia do grupo de pesquisa And-
lise Mercadoldgica das Agéncias de Viagens e Operadoras de Turismo, cadastrado no Conselho Nacional
de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPq), que vem desenvolvendo trabalhos cientificos na
linha de pesquisa "Agéncias de Turismo" e pela atividade docente na drea de Agéncias de Viagens e Tu-
rismo dos autores, estigmatizada, no Brasil, como operacional e técnica, sem a devida valorizagdo de sua
importancia como setor fundamental para a existéncia do turismo organizado, como é conhecido nos
tempos atuais.

Acredita-se que a temadtica agéncias de viagens e turismo ¢ drea fértil para o desenvolvimento de
pesquisas cientificas e estudos mercadolédgicos voltados ao planejamento e a gestdao da atividade turisti-
ca, uma vez que se trata de um setor que promove a comercializa¢do de atrativos ou destinos turisticos
viabilizando a visitagdo ordenada e controlada. Consequentemente, o agenciamento de turismo canaliza
investimentos de infraestrutura e servicos que possibilitam a consolidagdo da atividade turistica como
promotora de desenvolvimento sustentavel.

Além de entender o setor de agéncias como drea de conhecimento que tem muito a contribuir para o
aprimoramento do estudo cientifico do turismo, observa-se a caréncia de livros que abordem, de forma
aprofundada, as diversas temadticas pertinentes a disciplina. Assim, foram reunidos docentes, pesquisado-
res e profissionais do mercado de agéncias de viagens e operadoras turisticas para construir um livro que
equilibrasse o contetido tedrico e o prético sobre agenciamento e servisse tanto como material didatico
quanto referencial tedrico sobre agéncias de turismo.

Com o intuito de elaborar uma obra coerente com as reais necessidades académicas da drea e que
pudesse contribuir com dados atualizados do mercado e pesquisas desenvolvidas sobre o setor de agen-
ciamento, em fevereiro de 2007, foi organizado o workshop O Ensino e a Pesquisa sobre Agéncias de Viagens
e Turismo, que reuniu os autores e mais 19 interessados na temadtica, oriundos de diversos estados do
Brasil, para discutir o que vem sendo pesquisado e publicado sobre agenciamento e estabelecer linhas
condutoras para o ensino de agéncias de turismo nos cursos superiores. Os resultados foram bastante
interessantes porque os presentes puderam expor experiéncias profissionais e académicas que contribui-
ram para o aperfeicoamento da estrutura e do conteddo deste livro.

Depois do aprimoramento da proposta do livro em fun¢do desse evento, foram consolidados 18 capi-
tulos, divididos em quatro partes com o propdsito de explicar as caracteristicas do mercado brasileiro de
agéncias de viagens, descrever agdes ligadas a gestao de agéncias de turismo, comentar de forma abran-
gente os procedimentos operacionais inerentes ao agenciamento e discutir os segmentos de agéncias que
estdo despontando como negdcio promissor. Todos os capitulos foram escritos por especialistas para que
os conteddos essenciais da disciplina Agéncias de Turismo fossem contemplados de forma aprofundada,
subsidiados em pesquisas cientificas.

A Parte I consiste em uma introdugdo ao tema agéncias de turismo, ji que traz um relato dos aconte-
cimentos ligados ao agenciamento, permitindo uma visdo da evolug¢do do setor no decorrer dos tempos;
apresenta uma discussdo conceitual sobre as nomenclaturas e tipologias das empresas da drea de forma
a deixar o leitor familiarizado com as terminologias legais e praticas; em seguida, apresenta a temdtica
da tecnologia e sua influéncia sobre os canais de distribui¢ao do turismo, assunto fundamental para a
compreensdo da importancia do agenciamento no setor turistico; e, por fim, descreve os processos de in-
termediacdo, desintermediagdo e reintermediacdo dos servicos de agenciamento de turismo relacionados
ao amadurecimento do mercado em consequéncia do emprego das novas tecnologias e da globaliza¢ao
da economia.

A Parte II baseia-se na explicagao de questdes ligadas ao funcionamento e a administragdo de empre-
sas de agenciamento de viagens desde a concepg¢do de um negécio — quando é importante conhecer tipos
de estruturas organizacionais e procedimentos de implantagéo e gestao da agéncia —, explicando procedi-
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mentos administrativo-financeiros e mostrando exemplos de agdes de marketing e comercializacao, até
a descri¢do dos procedimentos de reserva fundamentados nos Sistemas de Distribui¢do Global (GDS)
como ferramentas tecnolégicas de informagdo e comunicagio inerentes ao trabalho das agéncias.

A Parte III contempla as diversas interfaces que o agenciamento tem com outros setores da atividade
turistica, explicando os procedimentos operacionais fundamentais para o desenvolvimento de servigos
de agenciamento. Inicia-se com um capitulo sobre o planejamento e a operagdo de pacotes turisticos que
oferece uma visdo geral sobre o principal servico das operadoras turisticas; em seguida, sao descritos os
servigos prestados por agéncias de receptivo para depois serem abordadas as interagdes que as agéncias,
preponderantemente emissivas, tém com seus fornecedores dos setores de transportes, hospedagem, ali-
mentacio e servigos de apoio aos passageiros.

A Parte IV revela os mercados de atuagdo de agéncias que apresentam diferenciais competitivos em
fun¢io dos segmentos de publicos que atendem ou de produtos que oferecem. Primeiramente, sdo co-
mentados alguns segmentos que tém se destacado como negdcios em crescimento, depois, sdo descritos
os mercados de ecoturismo, incentivo, intercimbio e viagens corporativas com o objetivo de fornecer um
panorama das especificidades da demanda e da oferta que caracterizam esses segmentos.

O livro também traz exercicios, ao fim de cada capitulo, de modo a incentivar atividades de ensino-
aprendizagem dinamicas e reflexivas, além de apresentar um glossdrio com siglas, termos em inglés e
expressoes usadas no setor de agenciamento para facilitar a leitura e a compreensdo da dinamica das
agéncias de turismo.

[Vii
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CAPITULO 1

TRAJETORIA DAS AGENCIAS DE TURISMO:
APONTAMENTOS NO MUNDO E NO BRASIL

Mirian Rejowski
Regina Ferraz Perussi
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INTRODUCAO

A realizagdo das viagens e do turismo envolve a prestagdao de um conjunto de servigos turisticos de diver-
SOS produtores, como transportadoras, hotéis, restaurantes, museus e teatros. Tais serviqos sdo oferecidos
no mercado turistico, no qual o turista (ou o viajante) pode compra-los diretamente das empresas que os
produzem, ou através de intermedidrios (profissionais especializados ou empresas de intermediacao).

As agéncias de viagem, ou, como denominadas no Brasil, agéncias de turismo, “sdo o canal mais clds-
sico de comercializagdo turistica” e podem ser conceituadas como

empresas de servicos, e sua func¢do principal é a intermediacdo, das quais derivam outras fun¢des que vao
desde a informagdo e o assessoramento ao cliente, até a organizacao de todo tipo de atividade relacionada
ao setor de viagens e turismo e a elaboragao de seus préprios produtos.?

Tendo em vista que nos préximos capitulos trataremos, detalhadamente, da questdo conceitual e da
distribui¢do, direcionamos o foco deste capitulo para a evolucdo das agéncias de turismo no mundo e no
Brasil, considerando os seguintes objetivos:

+ compreender o surgimento e o desenvolvimento desse negdcio no ambito das viagens turisticas no
mundo ocidental e no Brasil;

+ desmistificar a crenca usual da agéncia de turismo como uma “empresa menor” sem grande trajeto-
ria evolutiva, complexidade e profissionalismo;

« refletir sobre sua dimensao, em especial no Brasil, nesta primeira década dos anos 2000.

Uma dificuldade que se impde é a existéncia de pouca literatura aprofundada sobre o tema, pois
a énfase das publicagdes reside nos procedimentos técnico-operacionais envolvidos na atuagdo dessas
empresas no mercado de viagens e turismo. Outro aspecto preocupante ¢ a falta de informagdes sobre a
trajetéria das agéncias de turismo em diferentes paises da América Latina, principalmente, da América
do Sul e do Brasil.

Diante dessa situag¢do, partimos, inicialmente, de apontamentos e roteiros de aulas acumulados pelos
autores, que sdo professores de cursos de graduagdo em turismo, com mais de dez anos de experiéncia.
Em seguida, coletamos dados em fontes bibliogréficas como livros sobre a histéria do turismo, trabalhos
de conclusiao de cursos, teses académicas realizadas no Brasil e documentos de entidades associativas e
organismos oficiais do segmento, além de consulta a sites da internet. As entidades e os organismos con-
sultados foram: Associagdo Brasileira de Agéncias de Viagem (ABAV); Sindicato das Empresas Turisticas
(Sindetur); Instituto Brasileiro do Turismo (Embratur); Ministério do Turismo (MTur); Fundagao Insti-
tuto de Pesquisa Econdmicas (FIPE); e Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).

Esta obra desenvolve o tema enfocando a trajetéria das agéncias de turismo no mundo e no Brasil a
partir de aspectos evolutivos, pois a literatura escassa e fragmentada nao possibilita a composi¢ao de um
cendrio histérico abrangente, tanto em ambito mundial quanto brasileiro.

Reafirma-se, mais uma vez, a preocupaciao que permeia todo este texto: deixar de lado a abordagem
superficial e caminhar para um estudo mais aprofundado e particular do tema, inserindo-o no contexto
maior do turismo. Além disso, neste inicio do século XXI, com a complexidade paradoxal das sociedades
pos-industriais, tal postura é uma tarefa que se impde para todos que atuam, estudam ou pesquisam sobre
o turismo e, em particular, sobre as agéncias de turismo e/ou de viagem.> No decorrer deste capitulo, nao
serd feita a distingdo entre as denominagoes usadas, uma vez que se trata da trajetdria dessas empresas
no mundo, em que o termo mais usual é agéncia de viagem, e no Brasil, onde legalmente se emprega o
termo agéncia de turismo.
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ASPECTOS EVOLUTIVOS NO MUNDO

Inicio e Pioneiros

De modo geral, é possivel dizer que as agéncias de turismo surgiram em fun¢ao da necessidade dos viajantes
em relacdo a organizagao das suas viagens (roteiros) e a providéncia de informacdes, documentos e reservas
de transporte, hospedagem e entretenimento. Embora seja factivel a existéncia da prestagdo de servicos a
viajantes de forma espontinea desde os tempos antigos, a literatura especializada ocidental registra o seu
surgimento em meados do século XIX, inicialmente na Europa e depois na América do Norte.

Entretanto, ao se considerar o agente sob a dtica da venda de passagem, ou da organizacdo de viagens
individuais, aparecem personagens pioneiros ainda no inicio daquele século.

Como agente de viagens de navios a vapor, Robert Smart, de Bristol, Inglaterra, foi o primeiro a re-
gistrar os passageiros em embarcag¢des para alguns portos do Canal de Bristol e para Dublin, Irlanda, em
1822.* Rejowski (2002) assinala também que a agéncia de viagens Abreu Turismo, criada na cidade do
Porto em 1840 por Bernardo de Abreu, vendia passagens de trem de Lisboa para Porto e de navio para a
América do Sul, sobretudo para o Brasil, providenciando a documentagdo necessdria para os imigrantes
portugueses.

A Agéncia Abreu foi fundada no Porto em 1840 pelo senhor Bernardo Abreu e ainda hoje pertence 8 mesma
familia e descendentes diretos, na quinta geracdo. Nessa época era grande a emigra¢do do norte do pais, bem
como da Galiza [Galicia] para a Venezuela e para o Brasil. [...] Abreu, conceituado comerciante da cidade do
Porto, abriu a Agéncia Abreu para tratar de passaportes, de vistos de emigrantes, da venda das passagens de
trem para Lisboa e de navio para a América do Sul, especialmente dos que pretendiam emigrar para o Brasil.
Ap6s a Segunda Guerra Mundial, o incremento da aviagao comercial encurtou as distancias entre continen-
tes. O progressivo crescimento no mercado portugués conduziu a expansio da Agéncia Abreu para o exterior,
com a abertura de empresas [...] no Brasil, Espanha, Inglaterra e Estados Unidos.?

No tocante a criagdo de pacotes turisticos individuais (individual inclusive tours), o inglés Thomas
Bennett (1814-1898) se destacou. Como secretario do consul-geral da Inglaterra em Oslo, ele “costumava
organizar passeios pitorescos pela Noruega para visitantes ingleses importantes”. Com tal experiéncia,
acabou criando, em 1850, uma empresa de viagens que oferecia transporte, cavalos, hospedagem e um
kit de viagens.®

Mas quando se fala do primeiro agente de viagem profissional, os estudiosos do turismo consideram
Thomas Cook (1808-1892) o empreendedor pioneiro da drea. Sua atuagdo teve inicio em 5 de julho de
1841, quando fretou um trem da Midland Railway Company para o transporte de cerca de 570 pessoas
pelas 11 milhas que separavam as cidades de Leicester e Lougborough, para que participassem de um
Congresso Antialcoolico, promovido pela entidade filantrépica Harborough Temperance Society. Como
membro e vendedor de publica¢des dessa sociedade, convenceu a companbhia ferrovidria de que esta nao
teria prejuizo ao cobrar apenas um shilling por passageiro, pois na época as tarifas de trem eram elevadas
para os trabalhadores, mesmo em percursos curtos.’

Nessa primeira viagem, Cook ndo teve como objetivo o lucro, mas sim o cardter filantrépico, ja que
era membro da entidade que promoveu o encontro. Ainda empreendeu outras trés viagens com o mes-
mo objetivo, a partir das quais organizou uma excursao de lazer para o litoral de Liverpool em 1845. Em
1851, fundou a Thomas Cook & Son em Leicester e, em 1865, instalou uma filial em Londres comandada
pelo filho, John Mason Cook.

Palhares (2002) cita que muitas agéncias da época passaram a efetuar charters (ou fretamentos) ferro-
vidrios, seguindo a ideia inicial de Cook, embora este tenha ido além do transporte, organizando a viagem
na forma de um produto completo.

A opinido de Witney (1997) é pertinente ao mostrar que Thomas Cook obteve extraordindrio sucesso em
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seus feitos, devido ndo s6 a sua firmeza na fé, jd que era um pregador batista, mas também por ter apontado as
viagens como alternativa a frequéncia de trabalhadores aos pubs, bares tipicos ingleses nos quais costumavam
se embriagar apds a jornada de trabalho. Entre suas principais realizacdes, podemos destacar:

+ 0 lancamento de Handbook of the trip (1845), primeiro itinerario descritivo de viagem preparado
de forma profissional para o uso de turistas;

+ a viagem de cerca de 165 mil excursionistas de Yorkshire a Primeira Grande Exposi¢dao Universal, a
Feira Industrial do Hyde Park em Londres (1851), oferecendo transporte e alojamento aos viajantes;

+ a introdugdo de Individual Inclusive Tour (1862) e o cupom de hotel (antecessor do voucher) (1867);

+ uma viagem com duracdo de 222 dias de volta a0 mundo para um grupo de nove pessoas (1872);

+ 0 langamento da circular note (antecessora do traveller check8), que era aceita por bancos, hotéis,
restaurantes e casas comerciais em vérias partes do mundo (1874).

No ano de 1891, mais de 30 mil bilhetes haviam sido vendidos por sua agéncia, perfazendo mais de 1,8
milhdo de milhas de estradas de ferro, rios e oceanos. Em 1892, ano do falecimento de Thomas Cook, sua
empresa possuia 84 escritdrios e 85 agéncias ao redor do mundo, empregando cerca de 1.700 pessoas e sen-
do considerada a mais importante na época. Os Cook foram os primeiros a organizar o “conglomerado de
viagens’, pois ja nessa época o neg6cio incluia trés departamentos: turismo, banco e frete.” Além disso,

[...] a contribui¢do excepcional de Thomas Cook foi a organiza¢do da viagem completa — transporte, aco-
modagao e atividade ou "satisfagdo" em um novo e desejado destino — o verdadeiro produto do turismo.
[...] contribuiu para mudar a imagem das viagens: de uma atividade necessaria e nem um pouco aprazivel

[...] para um prazer, em entretenimento e um novo conceito — "férias".'’

[...] tornou-se uma das primeiras empresas internacionais a ganhar o reconhecimento da marca. Cook
tornou acessivel a viagem e o turismo a pessoas da classe trabalhadora e da classe média, padronizando-os
e produzindo-os em massa [...] para pessoas com um mesmo comportamento, visitando os mesmos luga-
res e consumindo as mesmas coisas.'!

A semelhanca de Cook, em 1863, Stangen fundou a primeira agéncia de viagem na Alemanha, na
cidade de Breslau, que atualmente pertence a Poldnia. Inicialmente, ele organizou excursoes pelos ar-
redores dessa cidade e, depois, por toda a Alemanha, inaugurando um escritério em Berlim. Em 1873,
organizou uma viagem a Palestina passando pelo Egito e, em 1878, uma viagem de volta ao mundo. Em
1905 sua empresa foi absorvida pela Hapag.'

Outro organizador de viagens de prestigio foi Massimiliano Chiari que, em 1871, abriu em Mildo
uma agéncia de viagem para recepcionar turistas estrangeiros, sendo a primeira na Itdlia. Na Franca, a
primeira agéncia de viagem foi fundada por Alphonse Lubin em 1873 na cidade de Lyon.

No ano de 1876, a agéncia La Compagnie dés Wagons-Lits foi fundada na Bélgica, com foco na
comercializagdo de bilhetes ferrovidrios europeus. Essa empresa obteve tal crescimento que, em 1890,
contava com 160 escritérios espalhados pela Europa e Norte da Africa. A empresa consolidou-se a partir
de 1925, com a abertura do primeiro “Paldcio de Viagem” em Paris, oferecendo servicos turisticos princi-
palmente para os viajantes de negécios.”

E interessante mencionar que, no século XIX, nos Estados Unidos, a viagem de trem era a principal
forma de transporte para o viajante de negdcios. O “agente de viagem” era o porteiro dos hotéis, que
recebia uma comissao de 5% da companhia ferrovidria e acrescentava um valor ao pre¢o do bilhete para
ir até a estacdo comprar a passagem."

A primeira agéncia de viagem em continente americano surgiu em 1898, em Saint Augustine, Flérida, e
chamava-se Ask Mr. Foster. O nome incomum da agéncia deve-se ao fato de que um residente local, Ward
G. Foster, conhecia todos os hordarios dos trens; assim, quando turistas ou viajantes perguntavam sobre che-
gadas ou partidas de trens, as pessoas simplesmente respondiam: “Ask Mr. Foster.” Essa agéncia expandiu-se



6| AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO ELSEVIER

por toda a costa dos Estados Unidos, com o estabelecimento de diversos escritérios em 1913."* Em 1979, a
empresa foi adquirida pelo Grupo Carlson, mas foi somente em 1990 que o nome Ask Mr. Foster foi reti-
rado do mercado.'

Embora a American Express! tenha sido fundada em 1850 e, portanto, antes da Ask Mr. Foster, ela
atuava no transporte expresso de valores, documentos e encomendas. Apenas no final da década de 1890
foi que ela se vinculou ao turismo, a partir do crescimento dos seus negécios em Paris e Londres, dando
“assisténcia a turistas americanos, quanto a alojamento e reservas de hospedagem”'®

O mesmo ocorreu na Espanha, onde a primeira agéncia de viagem remonta a 1892, data da fundacao
do Banco Marsans de Barcelona por José Marsans y Rof, que, na época, se dedicava a operagdes banca-
rias, de valores e de cAmbio. Mas foi apenas na segunda metade do século XX que a empresa entrou no
negocio de viagem, “como um servigo mais de atengao aos viajantes que lhe chegavam enviados por suas
relagdes europeias e norte-americanas de empresas de transporte [...] e de instituigdes bancarias corres-
pondentes™"

No inicio do século XIX, havia em Buenos Aires, Argentina, varias agéncias de viagem como a Cook,
Italiana, Exprinter, Villalonga, Mihaniovich, Delfino e Ibarra.’ E provavel que nessa época também exis-
tissem agéncias de turismo em outros paises da América do Sul, como o Brasil, pelo menos filiais de

grandes agéncias da Europa ou dos Estados Unidos.

Crescimento, organizacdo e profissionalismo

Segundo Acerenza,” em 1878 havia um total de 250 agéncias de turismo no mundo, e 0 nimero con-
tinuava a crescer. Esse crescimento provocou a criagao, em 1919, da International Federation of Travel
Agencies (IFTA — Federagao Internacional das Agéncias de Viagem).

Na Europa, a partir de 1925, surgiram excursoes de 6nibus organizadas por agéncias que se especializa-
ram nesse tipo de four. O avango do turismo e a procura por viagens organizadas ocasionaram o apareci-
mento das primeiras operadoras turisticas em 1928 nos Estados Unidos. Tais empresas priorizavam a pro-
dugdo e operagdo de viagens organizadas, distribuindo-as por outras agéncias de viagem que as vendiam.

A agéncia de viagens Exprinter Travel Service, que contava entdo com vérios escritorios em distintos
pontos desse pais, dd inicio no citado ano a suas atividades como Wholesalor [atacadista], vendendo
tours especialmente preparados para a venda por meio das denominadas agéncias de viagens detalhistas
[varejistas], em uma atividade ndo competitiva com estas tltimas.”

Na década de 1930, as agéncias comegaram a se especializar em viagens com grupos feitas em auto-
moveis e 6nibus, com o intuito de atender as necessidades das incipientes classes burguesa e média. Esse
mercado para as viagens de 6nibus foi promissor e era a “principal forma de pacotes de férias antes da
chegada das viagens aéreas a baixo custo’, na década de 1950.

Cinco anos ap6s o término da Segunda Guerra Mundial, eclode o turismo massivo, com visitas or-
ganizadas para a clientela de poder aquisitivo regular. Nessa época, ressurgem as operadoras turisticas,
responsaveis diretas pelo fendmeno da massificacdo do turismo, desenvolvendo o conceito de produto
turistico aliado aos pacotes de viagens (package tours) e aos voos charters.

A primeira empresa a introduzir a atual forma de pacote de férias foi a companhia britdnica Horizon,*
que promovia pacotes combinados de hospedagem e transporte para a Corsega em 1957. Essa estratégia
foi adotada pela empresa para se desviar dos controles de ciambio por meio do pagamento total da viagem
no pais de origem. No final da década de 1950, os packages tours jé faziam parte da realidade do mercado
turfstico mundial.”®

Com isso, a quantidade de agéncias de viagem se expandiu, principalmente em decorréncia do
crescimento e desenvolvimento obtido pelas companhias aéreas apds o término da Segunda Guerra
Mundial. A criagdo da International Air Transport Association (IATA — Associagdo Internacional de
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Transporte Aéreo), com sede em Genebra (Sui¢a) e Montreal (Canada), em 1945, foi determinante
nesse sentido, pois como entidade de 4mbito internacional visava garantir a todos os seus filiados,
companhias aéreas e agéncias de viagem, condi¢des iguais de competi¢do em todos os mercados mun-
diais, além da rapidez, seguranca e eficiéncia no transporte aéreo. Conforme Ikeda (1993), a vinculagao
das agéncias de viagem as companhias aéreas era tao forte que antes de 1959 uma agéncia s6 poderia
ser aberta nos Estados Unidos se fosse patrocinada por uma companhia aérea e se sua abertura fosse
aprovada por dois tercos dos representantes desses transportadores. Para tanto, era verificado se a
agéncia tinha condigdes financeiras suficientes para seu funcionamento, uma boa aceitagdo do merca-
do local e um corpo de funciondrios experientes.

A autora ainda comenta que, como as companhias aéreas nao possuiam condi¢des para abrir filiais
para a revenda de suas passagens, comegaram a revender os bilhetes por intermédio das agéncias vare-
jistas. Nas décadas de 1950 e 1960, essas agéncias vendiam cerca de 75% das passagens aéreas e, com a
decadéncia do transporte maritimo e ferrovidrio, acabaram ficando dependentes das transportadoras
aéreas e das agéncias atacadistas.

Com o crescimento da quantidade das agéncias de viagem e/ou turismo em praticamente todos os
paises, estas comegaram a se organizar em entidades de classe nacionais. Com isso, a IFTA foi substituida,
em 1966, pela Universal Federation of Travel Agencies Associations (UFTAA — Federagao Universal das
Associacdes de Agéncias de Viagens), com sede em Bruxelas, Bélgica.

Pozzati (2002) informa que, na década de 1960, na Europa, havia uma integra¢ao bastante expressiva
entre operadores e agentes de viagens. Ja no inicio da década de 1970, houve a aplicacdo de modernas
técnicas de marketing com enfoque no produto turistico e na padronizacdo da oferta,” sendo que a
atividade das agéncias de viagem se expandiu em todo o mundo. O volume de negécios dessas empresas
aumentou de forma considerdvel na década de 1980, pois grande parte do fluxo de deslocamentos inter-
nacionais era intermediada por elas.

Os anos 90 foram marcados pelo crescimento das viagens em um mercado cada vez mais competi-
tivo, com novas caracteristicas dos viajantes, produtos diferenciados, tecnologias avancadas e mudangas
rdpidas, muitas vezes, bruscas. Além disso, vérias das grandes agéncias de viagem se integraram com
outras agéncias e/ou empresas turisticas (transportadoras, hotéis etc.), por exemplo:

+ Wagons-Lits tornou-se parte do Grupo Accor,” em 1991;

+ Amex-Cook surgiu da aquisi¢ao da Divisao de Contas da Thomas Cook Travel USA pela American
Express, em 1993;

« Carlson Wagonlit Travel, criada na jun¢do da empresa norte-americana Carlson com a europeia
Wagon-Lits em 1994, constituindo a maior rede de agéncias de viagens do mundo especializada em
turismo de negdcios.?

O final da década de 1990 e o inicio do século XXI sdo periodos marcados por novas formas de
distribui¢do com modernas tecnologias, maior competitividade e diminui¢dao das comissdes. Se-
gundo Tomelin, a partir do “surgimento da internet como nova ferramenta operacional e comercial
associado a eventual desregulamentac¢do do transporte aéreo e a demais fatores marcantes do final
do século XX,”* estaria ocorrendo uma mudanga no perfil do agente de viagens. Tal mudanga,
ocasionada pela desintermediagdo dos servicos e reintermedia¢do dos novos tipos de empresas, in-
dicaria um reposicionamento desse perfil. Consulte o Capitulo 4 para obter informagdes completas
sobre esse assunto.

Resta comentar os efeitos dos ataques terroristas e desastres naturais no turismo e, particularmente,
no setor das agéncias de viagem, embora haja poucas pesquisas aprofundadas sobre o assunto.

Os ataques terroristas provocados pelos fundamentalistas religiosos ocorridos em 11 de setembro
2001 as torres gémeas do World Trade Center, em Nova York, e ao Pentdgono, em Washington, nos Esta-
dos Unidos, em um primeiro momento, provocaram bruscas mudancas ndo sé para o transporte aéreo,
mas também para os locais de hospedagem e entretenimento, em todo o mundo.
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Especificamente para o setor de agenciamento, os efeitos iniciais foram negativos em alguns pontos iso-
lados, mas, posteriormente, as pequenas operadoras de turismo, sobretudo as especializadas em turismo de
esportes ou de aventura, viagens domésticas e de curta duragio e linhas aéreas economicas, obtiveram éxito.
No entanto, apesar da atmosfera de incerteza, medo e inseguranga, tais acontecimentos aceleraram o deslo-
camento de tendéncias da demanda turistica, como o aumento das reservas aéreas de tltima hora, e o cres-
cimento de reservas de passagens aéreas pela internet e de roteiros montados pelos préprios viajantes.

Outros atentados ocorridos a meios de transportes coletivos e urbanos, como a bomba no metrd em
Madri, Espanha, em 2004, e em Londres em 2005, bem como ocorréncias naturais imprevisiveis, como
tsunamis (ondas gigantes), afetaram ndo somente as agéncias de viagem, assim como os outros compo-
nentes do setor turistico em geral.

Segundo pesquisa realizada em 2006 junto a usudrios de um site de viagem em relagdo as principais
operadores turisticas da Europa, a Portland Direct e a Thomson aparecem em primeiro e segundo lu-
gares, respectivamente, sendo que ambas fazem parte da grande operadora alema TUI (Touristik Union
International).”’ Como principal grupo de operadoras, a TUI confirma sua posi¢do como o maior da
Europa, seguido pelo grupo Thomas Cook. Em 2007, a TUI estava presente em 18 mercados europeus,
particularmente na Alemanha, Gra-Bretanha, Paises Baixos e Bélgica, contando com mais de 80 opera-
doras, além de outras empresas.*

Como lider global na drea de turismo e hospitalidade destaca-se o grupo Carlson (Carlson Compa-
nies), com sede em Minneapolis, Estados Unidos, presente em mais de 150 paises, congregando agéncias
de viagem e turismo, além de outras empresas.

ASPECTOS EVOLUTIVOS NO BRASIL

Inicio e pioneiros
Antes do surgimento da avia¢do comercial na década de 1920, ja existiam no Brasil empresas dedicadas
a venda de passagens de navios, entdo o principal meio de transporte entre continentes.

Em 1904, Charles Miller, o introdutor do futebol no Brasil, assumiu a empresa que havia sido fundada por
seu tio em 1880; a empresa passa a ostentar o seu sobrenome e a representar a Royal Mail Lines (conhecida
como Mala Real Inglesa), cujos navios levaram muitos brasileiros para a Europa e trouxeram muitos imi-
grantes para o Brasil.

Na mesma época, no Rio de Janeiro, ingressava no setor a familia Cinelli, [...] em 1901. [...] ficaram famo-
sas as “casas”, como eram chamadas as empresas que se dedicavam a esse tipo de comércio. A Casa Alianca
foi fundada em 1911; da mesma época é a Casa Bernardo [...]. Em 1911 foi fundada em Sao Paulo a Mar-
tinelli. Em Santos, litoral paulista, a Casa Branco foi criada em 1920. Antes mesmo dessa época, contudo,
precisamente em 1838, Manoel José do Conde, em Salvador, abriu uma empresa dedicada a importagao
(bacalhau e outros tipos de alimentos) e exportagao (cacau e fumo principalmente). Com o desenvolvi-
mento dos negécios, comegou a representar a companhia maritima Lloyd Real Holandés, passando a se
dedicar a venda e apoio para cargas e passageiros.*

E quase impossivel afirmar com exatidao qual foi a primeira agéncia de viagem e turismo a surgir no
Brasil. A Exprinter (Expresso Internacional) comegou a atuar a partir de 1919 em Porto Alegre, e a Wagon-
Lits em 1936 na cidade de Sdo Paulo, comercializando, de forma sistemética, produtos e servigos turisticos.
No entanto, elas eram filiais de empresas sediadas em outros paises, Argentina e Bélgica, respectivamente.

Rejowski assinala a primeira metade da década de 1940 como o periodo em que a atividade passou a
ser oficialmente exercida por uma empresa nacional:
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A primeira agéncia de viagens eminentemente brasileira foi fundada no ano de 1943 — a Agéncia Geral de
Turismo [...]. Na época Sao Paulo tinha menos de dois milhdes de habitantes, nao havia grandes redes de
hotelaria e nem a aviagao comercial estava desenvolvida no Brasil. Mas havia uma procura relevante de
turismo maritimo para viagens nacionais e internacionais. A Agéncia Geral comegou criando excursdes de
onibus, e [...] langou o primeiro Carnaval Aéreo para o Rio de Janeiro, a0 mesmo tempo que eram feitas
reservas de hotéis nas estancias balnedrias (cura de 21 dias).**

Vale ressaltar que o crescimento efetivo do setor de viagens no Brasil se deu a partir de 1950, época do
turismo massivo, com a expansao dos pacotes turisticos, com pregos mais acessiveis e com a maioria dos
servicos inclusos, organizados pelas operadoras turisticas.*® Veja a seguir algumas agéncias criadas nessa
década, cujos agentes foram pioneiros no setor:

+ a Agéncia Victor Hummel, fundada em 1948 no Rio de Janeiro, figura entre as mais antigas agéncias
de viagem no Rio de Janeiro e do Brasil;

« a Agéncia Turismo Nipo-Brasileiro — Tunibra, fundada em 1949 por Takeharu Akagawa e Jiro Fuji-
kura, dirigia-se a atender a coldnia japonesa presente no Brasil, principalmente em Sdo Paulo e no Parana.
Takeharu, metddico e perfeccionista, imprimiu na empresa uma grande preocupagdo com o atendimento
ao cliente, com grande espirito de responsabilidade;*

+ a Agéncia Brasilia de Viagens Ltda., fundada em 1951 por Alberto Haddad, come¢a a funcionar em
Sao Paulo em face da expansao da Brasilia Travel Bureau fundada em Beirute (Libano) em 1948 pela fami-
lia Haddad e direcionada aos imigrantes libaneses. Nesse mesmo ano, Jorge Chequer Haddad retorna ao
Brasil e assume a dire¢do da empresa. De espirito empreendedor, promoveu o intercAmbio entre o Brasil
e o Libano, pais considerado na época a Suiga do Oriente Médio, sendo que sua empresa foi pioneira nos
voos charters no Brasil, com fretamentos de Sao Paulo a Beirute em 1965;%

+ a Agéncia Auxiliar de Turismo — Agaxtur, fundada em 1953 por Aldo Leone, em Santos, com o intuito
de recepcionar os navios de passageiros (“vapores”) que chegavam ao porto da cidade.’® Em 1955, a empre-
sa organizou a primeira excursio a Bahia e, posteriormente, a Argentina; em 1956, inaugurou o escrit6rio
da empresa em Sdo Paulo, que, mais tarde, se tornaria a sede da empresa. O primeiro acordo de fretamento
foi firmado em 14 de margo de 1963, com o navio Rosa da Fonseca, para uma viagem de 26 dias a Manaus
(AM), tornando-se a pioneira no fretamento de navios italianos no Brasil;*’

+ a empresa Faro e Irmaos, fundada em 1956, também na cidade de Santos, era um misto de casa ban-
caria e agéncia de viagens, pois realizava atividades de cAmbio, venda de passagens maritimas e loca¢do
de veiculos. Mais tarde, foi dividida em duas empresas: o Banco Faro e a Casa Faro, esta tltima especia-
lizada em turismo e cAmbio. Em 1959, foi aberta a filial em Sao Paulo.** Mério de Mello Faro (médico),
que atuava na Casa Faro paulistana, foi responsavel pela organiza¢ao e promog¢io de intimeros eventos
nacionais e internacionais, principalmente congressos médicos.*!

Segundo Trigo,* as préximas operadoras a surgir no pais foram a Oremar em 1958 e a Agéncia Monark
em 1960, sendo que as demais se estabeleceram no Brasil principalmente a partir da década seguinte.

As primeiras associa¢oes de classe na drea foram fundadas na década de 1950. O Sindicato das Empresas
de Turismo no Estado de Sdo Paulo (Sindetur-SP) foi criado em 1951 pelo empresério Carlos Rosa. Dois
anos mais tarde, foi criada a Associagdo Brasileira das Agéncias de Viagens (ABAV), no Rio de Janeiro, resul-
tado da agdo conjunta de 15 agéncias de viagem que percebiam a necessidade de organizagao dessas empre-
sas frente a hoteleiros, companhias aéreas e de navegacao, transportes terrestres e casas de diversao.*

A partir de 1959, os agentes de Sdo Paulo passaram a integrar a associa¢do, tendo em vista que Sao Paulo
e Rio de Janeiro concentravam o maior nimero de agéncias e os dois principais mercados de viagens do pais.
Posteriormente outras ABAV's foram estruturadas em cada estado da federagdo. A primeira reunido dos agen-
tes de viagens aconteceu no Rio de Janeiro em 1958, mas o primeiro congresso da entidade ocorreu nas cida-
des de Sao Paulo e Santos no ano seguinte. O segundo s6 foi realizado 15 anos mais tarde (e, a partir de entdo,
passou a ser um evento anual), quando o turismo brasileiro passou por sua primeira fase de expansdo.*
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Décadas de 1960 e 1970

Em 1959, operavam no Brasil quase 100 agéncias de viagens, das quais 52 estavam no Rio de Janeiro (R]),
16 em Sdo Paulo, nove em Recife (PE), trés em Salvador (BA), seis em Santos (SP), duas em Campinas
(SP) e as demais em outros estados. Segundo Adel Auada:*

[...] entre 1960 e 1970, Sdo Paulo contava com mais ou menos 180 agéncias funcionando. A maioria estava
localizada na cidade de Sao Paulo, algumas em Santos, outras em Campinas. Das 180 agéncias, apenas 60
poderiam ser consideradas ativas.*

No entanto, Trigo* apresenta outros dados, citando que em 1966 havia 899 agéncias de turismo no Bra-
sil, sendo 179 localizadas no Rio de Janeiro e 393 em Sao Paulo. E necessério averiguar as fontes consultadas
por Auada e Trigo para melhor compreensdo do crescimento e da expansido dessas empresas no pais.

Na década de 1960, as agéncias de turismo comegaram a organizar viagens aéreas, sendo que as
primeiras companhias europeias a operar no Brasil foram a holandesa KLM Royal Dutch Airlines e a
francesa Air France, além da americana Panam que jd operava desde o fim da Segunda Guerra Mundial.
Também ha referéncias sobre as origens das viagens de ecoturismo nas agéncias de Sao Paulo a partir de
trabalhos de “estudo do meio”, promovidos por Domingos de Toledo Piza* e por Nicia Wendel Maga-
lhaes.* O primeiro roteiro sistematizado por Piza tinha como centro de interesse as cidades histéricas de
Minas Gerais, e foi realizado pelos colégios Sion, Santa Cruz e Dex Iuseaux.

Na década seguinte, as agéncias de turismo CVC, Soletur e Stella Barros se destacaram na operacao
de turismo rodovidrio. Além disso, algumas industrias e bancos brasileiros comegaram a diversificar seus
negocios na drea de turismo, criando, por exemplo, a Bradesco Turismo e Itat Turismo.

Neste momento, cabem algumas consideracdes sobre a criacdo e atuagao de trés dessas agéncias no
Brasil: CVC, Soletur e Stella Barros.

De acordo com Perussi (2004), a CVC Turismo® nasceu em Santo André em 1972 da associagido de
Guilherme Paulus e de Carlos Vicente Cerchiari. Em 1976, desfaz-se a sociedade, que passa a ser admi-
nistrada por Guilherme Paulus e sua esposa. A empresa inicialmente atuou como agéncia de viagens e
depois se tornou operadora turistica de roteiros rodovidrios de curta duracio, sendo que seus unicos
cinco funciondrios vendiam os pacotes nas portas das empresas.

O boom da empresa ocorreu com o desenvolvimento industrial da regido do ABC Paulista, principal-
mente com a viagem rodovidria organizada para os funciondrios da Mercedez-Benz com destino ao Vale
do Itajai, em Santa Catarina, no ano de 1978. A agéncia atendia principalmente os grémios de funciona-
rios das industrias dessa regido, inaugurando o conceito de turismo de massa no Brasil.

A Soletur (Sol e Turismo) foi fundada em 1964 por Carlos Guimardes e Lourenco, e comegou suas
operagdes com o aluguel de kombis para realizar mudangas e fazer passeios com turistas que se hospe-
davam no Leme Palace Hotel, no Rio de Janeiro. A primeira viagem turistica propriamente dita somente
ocorreu em 1965 com destino as cidades histéricas de Minas Gerais. No ano seguinte, a sociedade foi
desfeita, mas o pai do dnico proprietdrio, Carlos Guimaraes, investiu financeiramente na empresa a partir
de 1967, principalmente na compra de dnibus para a realizacdo de excursdes rodoviarias.

Jd em 1974, Hélio Lima Duarte entrou como novo sdcio, trazendo inova¢des como viagens inter-
nacionais com o “6nibus brasileiro nos Estados Unidos”. Acredita-se que o seu maior feito em termos
de turismo rodovidrio tenha sido empreendido em 1978, quando criou o Rotativo Brasil, o maior
roteiro turistico rodovidrio em extensdo, ja que levava passageiros de Belém no Pard até Santiago do
Chile no periodo de 36 dias. Em 1978, a empresa contava com uma frota de 30 6nibus, incluindo 26
Solnaves Scania-Ciferal, construidos especialmente para a empresa, que marcaram a sua imagem no
turismo rodovidrio.”

A Stella Barros foi fundada em 1965 pela propria vovo Stella, que jéd usava esse nome para embarcar
grupos de criangas e jovens brasileiros a Disney World desde 1957, sendo considerada pioneira no trans-
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porte de turistas para esse destino. Além do Brasil, levava clientes para Canada, Estados Unidos, Europa,
Caribe, México e América do Sul. Possuia lojas espalhadas pelo pais, além de uma grande rede de agéncias
de viagem comercializando seus produtos. Foi considerada a agéncia oficial do roteiro Walt Disney World.*

Essas trés operadoras de turismo dominavam o mercado turistico brasileiro, situacao que se manteve
até o inicio do século XXI.

Décadas de 1980 e 1990

Na primeira metade dos anos 80, ao lado da consolida¢do das grandes agéncias de turismo, registra-se o
inicio de empresas especializadas em determinados segmentos. Entre essas tltimas, destacam-se as agén-
cias de ecoturismo em Sao Paulo como a Freeway, Eco Associa¢do, Cimb, Ambiental e Naturismo, apesar
de algumas terem surgido jd na década anterior, como a Trilhabrasil (1973). O amadorismo caracterizou
o inicio dessas empresas, que se originaram a partir de viagens organizadas com alunos, como parte do
processo educativo pedagogico; além disso, “os proprietdrios, em sua maioria, [eram] professores que
gostavam de viajar pelo pais e tinham interesse pela natureza (Biologia, Geografia etc.)”

Com a liberacio do exercicio e da exploracio das atividades e servigos turisticos no Brasil, através do
Decreto n° 2.294, de 1986, ocorreu um boom na quantidade de Agéncias de Turismo no pais, chegando a
mais de dez mil empresas, algumas sem as minimas condi¢des de funcionamento. Entretanto, com a retra-
¢do da década de 1990, muitas delas fecharam, pois ndo conseguiram se manter no mercado turistico.

No inicio da década de 1980, a CVC firmou os primeiros projetos cooperados com organiza¢des do
setor turistico, como a Empresa Amazonense de Turismo, a companhia aérea VASP e com a rede hotelei-
ra. No final dessa década, a empresa comegou a operar pacotes turisticos aéreos e inaugurou a primeira
loja fora da regidao do ABC Paulista, dando inicio a sua grande expansdo no pais e firmando sua imagem
no turismo de massa.

De outro lado, algumas agéncias de turismo procuraram um novo posicionamento no mercado. Em
1992, a Soletur, apesar de nao ter abandonado o turismo rodovidrio, comegou a investir nos fretamentos
aéreos nacionais e internacionais. Além dos Estados Unidos e do Canadd, passou a enviar grupos de tu-
ristas para locais como Austrélia, Nova Zelandia, Africa do Sul e Escandinévia.* Durante as décadas de
1980 e 1990, foi considerada a maior empresa do ramo no pais, além de ser reconhecida pela qualidade
de seus produtos e servigos.

Em 1989, um grupo de operadores tradicionais de Sao Paulo criou a Associagao Brasileira das Opera-
doras de Turismo (BRAZTOA). Na época, existia outra associagdo, a Camara dos Operadores Brasileiros
de Turismo (COBRAT), que reunia as operadoras que trabalhavam com destinos nacionais, enquanto a
BRAZTOA® congregava as empresas que trabalhavam com localidades internacionais. Devido ao fato de a
maioria das empresas associadas vender tanto pacotes para o Brasil quanto para o Exterior, ocorreu a fusdo
das duas entidades em 1994, que passou a ser chamada BRAZTOA/COBRAT. Em 1999, apesar de continuar
reunindo as operadoras que pertenciam a COBRAT, voltou a ter como sigla apenas a palavra BRAZTOA.*

O advento do Plano Real, firmado no més de julho de 1994, também representou um abalo na estru-
tura econdmica do Brasil, trazendo efeitos no setor turistico, conforme descrito a seguir:

As fortes transformagdes trazidas pelo Plano Real sobre a economia brasileira também impactaram o seg-
mento de agéncias de viagem. Em termos mais agregados, o setor foi afetado pela redugdo da inflacdo e
consequente eliminag¢do da receita inflaciondria, pela apreciagdo da taxa cambial, pelo aumento das taxas
de juros, pela volta do crédito, pela politica salarial que vigorou no primeiro ano do Real e pela substancial
mudancga de precos relativos. Em termos especificos, a evoluc¢ao dos precos das passagens aéreas e o au-
mento do preco dos servicos reforcaram os impactos sofridos enfrentados pelo setor no periodo pds-real.”’”

Especificamente com rela¢do aos impactos negativos, pode-se citar a queda da receita inflaciondria e
da reducido dos pregos das passagens aéreas, com a consequente diminui¢do das comissoes e do lucro das
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agéncias de turismo. Além disso, essas empresas tiveram de conviver com o aumento das taxas de juros,
dos aluguéis e dos saldrios, além do significativo enxugamento do ntimero de funcionérios.

No entanto, dados da Embratur no periodo de 1993 a 1996 revelam crescimento dessas empresas no
Brasil, o que é discutivel, pois indicam apenas a quantidade de agéncias de turismo cadastradas, quer
estivessem abertas, em funcionamento, ou mesmo se ndo operassem mais ativamente no mercado. Em
1993, “havia” 10.720 agéncias de turismo e, em 1996, eram 13.588.

Todavia, houve também o fortalecimento de grandes empresas. No ano de 1998, a Carlson Wagonlit
Travel do Brasil era considerada a primeira agéncia de viagens em nivel nacional. A CVC marcava a cifra
de 300 mil passageiros embarcados e um crescimento real da ordem de 20% ao ano, operando mais de
50 roteiros.

No inicio de 1999, ocorreu a desvaloriza¢do cambial, que provocou uma série crise na drea turistica
de modo geral, com a queda do real frente ao ddlar, ja que o valor das viagens internacionais pratica-
mente dobrou em pouco tempo. As companhias aéreas foram obrigadas a reduzir o valor das passagens
aéreas internacionais, cotadas em doélar, com o intuito de equiparar os pregos em real aos anos anteriores.
As operadoras turisticas comecaram a utilizar taxas alternativas de conversao cambial, a fim de amenizar
a redugdo da demanda dos pacotes internacionais. Se, por um lado, a venda de roteiros ao exterior dimi-
nuiu consideravelmente, por outro, os destinos nacionais passaram a ser mais procurados por turistas
nacionais e estrangeiros.

Com isso, as agéncias de turismo, especializadas ou nao, operadoras ou vendedoras, tiveram de dire-
cionar suas estratégias competitivas para o mercado nacional. Mas nem todas sobreviveram na década
seguinte.

Desafios do inicio do século XXI
Grandes empresas de turismo internacional ndo conseguiram um realinhamento rapido e foram preju-
dicadas pelos atentados terroristas, como: Soletur, em 2001, e Stella Barros, em 2003.

Apesar das dificuldades do final dos anos de 1990, a Soletur ainda se manteve em opera¢do por mais
dois anos. No entanto, nos ultimos meses de 2001, enfrentou grandes dificuldades para renegociacio de
suas dividas. A empresa surpreendeu o mercado decretando faléncia em 2002, apds 38 anos de existéncia,
com cerca de 450 funciondrios e uma carteira com mais de 7.000 clientes. A dramadtica e turbulenta des-
valorizagdao da moeda brasileira, as altas taxas de juros praticadas no Brasil e os atentados terroristas de
11 de setembro foram motivos que podem explicar sua faléncia.

Da mesma forma, a Stella Barros viu seus problemas se acumularem desde a Copa do Mundo de
1998, na Franga, quando fazia parte do pool de operadoras que venderam pacotes para o campeonato em
parceria com a SBTR,*® operadora credenciada oficialmente junto a Confederagao Brasileira de Futebol
(CBF). Em dezembro de 2000, a operadora foi comprada pela organizagdao norte-americana TravelYA
Networks, que investiu US$10 milhdes em suas operagdes no Brasil. Em fungdo de sucessivas desva-
lorizagdes do Real e dos atentados de 2001, a Stella Barros decretou faléncia em 2003, encerrando suas
atividades, com cerca de 50 funciondrios e 27 franqueados.” Em julho de 2004, ap6s a faléncia, a marca
foi adquirida pela agéncia de viagens Assetur e voltou a operar no mercado.®

Com a saida dessas duas grandes empresas, a CVC passou a liderar o mercado como operadora de
turismo, diversificando roteiros e atingindo novos segmentos de publico. Em 2003, a empresa langou
pacotes com destino ao Tahiti e suas ilhas na Polinésia francesa; fretou o navio R5 Blue Dream para a
temporada de verdao de 2004; e criou a CVC Eventos, empresa do Grupo CVC dedicada ao segmento do
turismo de negdcios.®!

A Figura 1.1 mostra um modesto crescimento anual na quantidade de agéncias de turismo no Bra-
sil entre 2002 e 2005, com destaque para 2005 (8,4% em relagdo a 2004): 7.896 (2002), 7.924 (2003),
8.421 (2004) € 9.130 (2005). A maior concentra¢do das agéncias situava-se na regidao Sudeste, seguida das
regides Sul e Nordeste, e as menores concentragdes, nas regides Centro-Oeste e Norte.
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Fonte: Ministério do Turismo, 2006.

Figura 1.1. Agéncias de turismo por regido do Brasil entre 2002 e 2005.

Tabela 1.1. Concentra¢do de agéncias de turismo em estados das regides do Brasil, 2005

Regidao Estados Agéncias de turismo

Para 137
Norte
Amazonas 136
Nordeste Bahia 452
Centro-Oeste Distrito Federal 327
Rio de Janeiro 1.253
Sudeste
Sao Paulo 2.073
Parana 889
Sul -

Rio Grande do Sul 855

Fonte: Ministério do Turismo, 2006.

Analisando particularmente os dados de 2005, por estados com maior participa¢ao nas regides, veri-
fica-se que cerca de 36% dessas empresas concentram-se no eixo Rio de Janeiro-Sao Paulo, seguidas por
agéncias localizadas no Parand, Rio Grande do Sul e Distrito Federal (Tabela 1.1).

No entanto, tais dados disponibilizados pela Embratur nao apresentam a distribui¢do por categoria
ou tipo de agéncia de turismo no pais, ou seja, sobre a quantidade de agéncias de viagem e de agéncias de
viagem e turismo, ou outra tipologia (agéncias vendedoras, agéncias operadoras, agéncias especializadas
etc.), restringindo-se apenas a denominagao legal dessas empresas no Brasil.

Especificamente em relagdo as operadoras turisticas, tem-se um indicativo com base no nimero de
empresas filiadas 8 BRAZTOA. Em 2007, essa associa¢do reunia 61 empresas de servigos turisticos no
Brasil, classificadas em duas categorias: sdcios ativos e filiados. Segundo dados dessa Associagdo, seus
sdcios sdo responsaveis pela comercializagao de 95% dos pacotes nacionais e internacionais, gerando um
grande volume de negécios.®

Outra fonte que pode ser citada é o Anudrio Exame 2007-2008 — Turismo, editado no primeiro se-
mestre de 2007, com um enfoque particular para o setor, numa iniciativa editorial pioneira. Entre as dez
maiores empresas de turismo do pais em 2006 (Tabela 1.2), encontravam-se cinco agéncias de turismo:
CVC (3° lugar), Flytour (4° lugar), BBTur (7° lugar), Maringd Turismo (8° lugar) e Avipam (9° lugar),
todas com controle aciondrio brasileiro. A partir desses dados, pode-se questionar o estere6tipo de que o
setor ndo comporta grandes empresas, ou que as agéncias de turismo seriam os “primos pobres”.
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Tabela 1.2. A maiores empresas turisticas do Brasil, 2006

ELSEVIER

VENDAS LUCRO | PATRIMONIO | EMPRE-
ORDEM EMPRESAS / SEDE SEGMENTO 2005 LIQUIDO LIQUIDO | GADOS
(milhoes R$) | (milhdes R$) | (milhoes R$) (n°)
Io Sio Pl;‘?j\g (sP) Tr?gri‘;”e 5.765 181 360 9.669
20 Sio PESIS (sP) Trjfgri‘(’)“e 2.779 370 686 5.456
3 Sa0 Paulo (5?) s | 1920 NI NI 900
4o FLYTOUR Barueri (SP) A%,‘z‘;amde 1.391 NI 7 996
| Belo Horbome (MG) | Aniomneic | 580 97 334 1845
6° ACCOR HOTELS Hotelaria 638 -6 107 6.500
7 Brasla (DF) Mg | 64 : 13 606
w | wameimmio [agpai [ o |, | s |
5 Rode o ®) | g | 039 2 380
o | viagioconmo e | s | L s | 4

Fonte: Exame, 2007, pp. 82-83.

As Tabelas 1.3 e 1.4 apresentam um ranking das maiores agéncias de turismo e operadoras de turismo
no Brasil, com base nas receitas oriundas das vendas e no niimero de pacotes vendidos em 2006. A maior

agéncia de turismo no Brasil é a Flytour, e a maior operadora de turismo é a CVC. Questionamos, no
entanto, os dados da Tabela 1.3, uma vez que a receita anual das agéncias de turismo pode ser oriunda
da venda de outros servicos turisticos (passagens aéreas, reservas de alojamentos etc.) além dos pacotes

turisticos.

Tabela 1.3. Maiores agéncias de turismo no Brasil, 2006

ORDEM | EMPRESA (n\fi]fﬁ\é]e)sARSm PACOTES VENDIDOS/ANO (n°)
1o Flytour 1391 10.500
20 BBTur 634 3.000
30 Maringd 363 8.620
40 Avipam 331 1.200
50 Amex 211 -

Fonte: Exame, 2007, pp. 82-83.
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Tabela 1.4. Maiores operadoras de turismo do Brasil, 2006

ORDEM EMPRESA V.EI\IDAS PACOTES VENDIDOS/ANO (n2)
(milhoes R$)
1o CvC 1.920 -
20 Central de Intercambio 91 16.266
3° Marsans Viagens 64 37.489
40 Nascimento Turismo 52 10.700
50 Urbi et Orbi 33 8.000

Fonte: Exame, 2007, pp. 82-83.

Os desafios do século XXI indicam que o agente de viagens deve deixar de ser um mero vendedor de
servigos, um intermedidrio na transagdo comercial, e se transformar em um consultor de viagens, ou seja,
um conselheiro com trabalho diferenciado e exclusivo, que consegue cativar e fidelizar os clientes.

O novo profissional da comercializa¢do turistica deve saber agregar valor aos produtos que vende
e aos servicos que presta, gerenciando o maior ntimero de informagdes advindas das mais diversas mi-
dias e lidando, de forma habil, com as avancadas tecnologias na area. Para tanto, ¢ imprescindivel que
desenvolva a¢des empreendedoras, com profundos conhecimentos de marketing, e que saiba atuar com
inovagdo e maleabilidade.

CONSIDERACOES FINAIS

O panorama historico das agéncias de viagem e/ou turismo no mundo e no Brasil aborda um conjunto
de informagdes que precisam ser mais aprofundadas, principalmente para compreender a evolugdo dessas
empresas no Brasil. No entanto, seu inicio indica que na época havia condi¢des socioecondmicas e politicas
favoréveis para o florescimento desse tipo de negdcio, em especial na Inglaterra e nos Estados Unidos, que,
como todo negécio rentdvel e promissor, se expandiu por todo o mundo.

No Brasil, a compreensao da trajetdria dessas empresas a partir do inicio do século XX é prejudicada
por falta de dados em outras grandes capitais, além da cidade de Sao Paulo. Por iniimeras vezes, solici-
tamos a colaboracdao de docentes de instituicdes superiores e de funciondrios de associagdes de classe,
porém sem sucesso. Assim, trabalhamos principalmente com dados de agéncias de turismo de Sao Paulo,
0 que, no entanto, pode ndo representar o que ocorreu no pais. Pode, sim, indicar a construgao inicial de
uma perspectiva historica que deverd ser mais pesquisada e aprofundada.

Tanto no exterior quanto no Brasil, os agentes de viagem pioneiros foram verdadeiros empreende-
dores, que mostraram, acima de tudo, a dedicagdo e a seriedade com que atuaram, marcando a atividade
com contribui¢des fundamentais. Entretanto, quantos outros empreendedores dessa drea deixamos de
citar no caso brasileiro? Outra vez, por falta de registros, o texto se concentrou em agentes de viagem
que atuaram em S3o Paulo. Acreditamos que haja alguns registros, talvez em publica¢des informativas
especializadas, ou em publicagdes comemorativas de entidades e associa¢des de turismo, porém nao
tivemos acesso a eles.

O crescimento, a organizacao e o profissionalismo das agéncias de viagem e/ou turismo frisou toda a
complexidade de atua¢do dessas empresas no mercado, suscetivel a avancos de processos, equipamentos e
tecnologias, ao lado das mudangas do comportamento do consumidor e das condigoes, favoraveis ou nao,
das destinagdes turisticas, além de outros fatores. Um ponto emerge com clareza: trata-se de uma atividade
que requer capacitagao e profissionalismo, nao fazendo jus ao estereétipo de “atividade menor na drea”. E
como qualquer outro negécio na atualidade, esta sujeito as oscilagdes, avangos e acontecimentos inusitados
que requerem prontiddo, inovag¢do, novas estratégias e rapidez de posicionamento ou reposicionamento.
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Os dados indicativos da quantidade das agéncias de viagem e/ou turismo foram incluidos, mesmo
com ressalvas em alguns casos, para se ter uma ideia da sua evolugado. Foi uma surpresa quando se encon-
trou o anudrio Exame, uma revista de grande circulagdo nao especializada na area, que tratava do turismo
em toda a sua edi¢ao. E mais ainda, quando nela se atestou que cinco agéncias de turismo ou grupos se
encontravam no rol das dez maiores empresas de turismo no Brasil. Infelizmente, ndo se localizaram
publicagdes de cardter cientifico com informagdes sobre o turismo brasileiro e, particularmente, sobre
as agéncias de turismo como objeto de pesquisa. Dai a utilizacao de dados disponiveis na internet, além
de trabalhos académicos para tentar tracar uma linearidade das atividades dessas empresas no decorrer
do tempo.

Todo tema pouco estudado sempre instiga os pesquisadores a avangarem e superarem as dificuldades.
Esperamos que esta obra inspire e motive a realizagao de estudos que aliem o que foi escrito ou registrado
em outras fontes com o depoimento de agentes de viagem que s3o ainda “fonte viva” do passado e cuja
contribuigdo é imprescindivel ao resgate da histéria das agéncias de turismo no Brasil.

EXERCICIOS

1. Resuma a atuac¢do dos principais agentes pioneiros em ambito mundial e no Brasil, classificando-os
em categorias de agentes de turismo (operador, vendedor, consultor...) e discuta as suas diferentes
atuagdes nos cendrios da época.

2. Pesquise outros agentes pioneiros no mundo e no Brasil, destacando suas principais contribuigdes.

3. Quais sdo as principais lacunas na composi¢do do cendrio evolutivo das agéncias de turismo no
Brasil? Indique como podemos preenché-las?

4. Consultando os dados estatisticos dos Anudrios da Embratur, complete os dados com o nimero das
agéncias de turismo de toda a década de 1990. Com base nesses dados, construa um gréfico, descre-
vendo, analisando e interpretando-os. Considere o contexto socioeconémico e politico da época.

NOTAS

1. OMT, 2001, p.139. 16. ANSWER, S/D.

2. OMT, 2001, p. 40.
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24. Em 1957 foi comprada pela Thomson.
25. Cooper et al. 2001; Barretto, 1995.
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27. Em 2005, o Grupo Accor deixou a sociedade, fo-
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28. Choi, 2002 p. 26.
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39. Leone, 2003.

40. Oliveira, 2003.

41. Em 1991, Mério de Mello Faro retirou-se da Casa
Faro para fundar, com seus filhos Eliana e Fernando, e
a entdo funciondria Araci Barroso, a Mello Faro, uma
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sao de temas de interesse dos profissionais e uma ex-
posi¢ao de turismo que permite o acesso dos agentes
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INTRODUCAO

Ap6s o estudo da trajetoria histérica das agéncias de turismo no mundo e no Brasil, é conveniente fa-
zer uma revisdo conceitual sobre o setor de agéncias de viagens e turismo com o intuito de aproximar
o leitor das especificidades desta empolgante drea.

As agéncias de viagens sio um elemento do mercado turistico que funciona como agregador de servigos.
Sao elas que transformam destinos turisticos e diversos equipamentos em produtos, atuando na produgio e
distribui¢ao de bens e servigos turisticos e ofertando isso aos possiveis consumidores (Figura 2.1). Ndo basta
existir um atrativo natural para o turismo se firmar como atividade econémica, as agéncias precisam atuar
para viabilizar a comercializa¢io e a visitagdo de uma localidade. Sem a ag¢do das agéncias, observa-se apenas
a existéncia de fluxos esporéadicos de visitantes individuais que nao justificam a construgdo de equipamen-
tos de hospedagem, alimenta¢io ou entretenimento que possam atender adequadamente aos turistas.

ﬁ ’ Superestrutura

Distribuicio
OFERTA DEMANDA
. ir Consumo
+ Original e * Variaveis
diferencial Mercado enddgenas
¢+ Agregada * Variaveis
Producio exbgenas

Infraestrutura .
Fonte: Adaptado de Beni, 2002, p.39

Figura 2.1. Sistema de turismo (SISTUR) — modelo empirico.

Como explica Beni,' a oferta turistica é composta por atrativos (oferta original e diferencial) e equi-
pamentos e servigos (oferta agregada), elementos que precisam ser conjugados para, entdo, se tornar em
um produto turistico. Além disso, é necessdrio um canal de distribuicio que ofereca esse produto turis-
tico a demanda, que precisa ser abordada de forma adequada para se tornar consumidor efetivo, pois a
demanda é constituida por pessoas que sao influenciadas por diversos fatores préprios do ser humano,
como idade (varidvel enddgena), e outros resultantes do seu meio social, como a moda (varidvel exdge-
na). Considerando tudo isso, ressalta-se que as agéncias de turismo, que, obrigatoriamente, devem atuar
como pessoa juridica, tém duas fungdes no mercado turistico: como produtoras (operadoras turisticas)
e como distribuidoras (agéncias de viagens).

Vale destacar que o mercado turistico também tem rela¢do direta com a superestrutura e a infraes-
trutura; portanto, é preciso estar atento a esses dois elementos do sistema de turismo. A superestrutura
se refere a questdes juridico-administrativas, ou seja, instrumentos legais e atua¢do de 6rgaos publicos,
associagoes de classe e instdncias da administragdo publica como os poderes Legislativo, Executivo e Judi-
cidrio. Assim, as agéncias devem obedecer as leis e as normas nas instancias federal, estadual e municipal,
bem como se comportar dentro de um cddigo de ética junto a seus pares, fornecedores e clientes.

+ As agéncias de turismo precisam conhecer as leis referentes as relagdes internacionais

* Atuando como produtoras: para poder firmar contratos com hotéis internacionais e fazer re-
messas de dinheiro para o exterior para pagar seus fornecedores.

* Atuando como distribuidoras: para orientar seus clientes com relacio a vistos e outros tramites
alfandegarios.

J4 a infraestrutura envolve questdes de grande abrangéncia para a populagdo, seja ela formada por
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moradores locais ou por turistas, pois inclui questdes de saneamento bdsico, oferta de energia elétrica e
dgua potdvel, estrutura aeroportudria, portudria, rodovidria e ferrovidria, sistema de satide, de comunica-
¢do e de seguranga, entre outros elementos vitais ao bem-estar da sociedade. Destaca-se, portanto, que as
agéncias necessitam de infraestrutura urbana e de transportes para poder viabilizar pacotes turisticos e
garantir o acesso dos turistas aos destinos turisticos em que trabalha. Isso faz com que seja necessario um
bom relacionamento das agéncias de viagem e de outras empresas de turismo com dérgaos publicos para
criar ou melhorar a infraestrutura bésica que dd suporte a atividade turistica.

Mesmo o turismo sendo considerado uma atividade supérflua, ou seja, nao essencial a vida humana, o
setor pode incentivar o processo de implanta¢ao de infraestrutura, como vem acontecendo nos estados do
nordeste brasileiro beneficiados desde 1994 por recursos do Banco no Nordeste do Brasil e do Banco Inte-
ramericano de Desenvolvimento (BID) que financiam obras de saneamento bésico e acesso, referendadas
pelo Programa de Desenvolvimento do Turismo no Nordeste (PRODETUR/NE).

Nao se deve pensar, porém, que as agéncias de turismo atuam s6 como empresas catalisadoras de inte-
resses econdmicos e mercadoldgicos. O ideal é entendé-las e administra-las como um elemento promotor
do desenvolvimento sustentdvel do turismo, que deve estar atento a questdes sociais, histérico-culturais e de
preservacao de recursos naturais. Afirma-se isso porque as agéncias sao unidades de negdcios que sobrevi-
vem do turismo; portanto, devem estar preocupadas com as consequéncias de suas agoes sobre os destinos
visitados por turistas, uma vez que esses espagos constituem sua matéria-prima, além de contribuirem para
que as localidades mantenham suas caracteristicas diferenciais de modo que o produto turistico seja perene.

Cabe as agéncias de viagens e turismo, dentro de sua fung¢do de producdo do turismo, adotar agdes
de planejamento e gestdao dos espacos turisticos em concordancia com os interesses da comunidade local
para viabilizar um processo de desenvolvimento advindo da explora¢do racional de recursos, aplicagdo
ordenada de investimentos e tecnologia de modo a garantir melhor qualidade de vida para a comunidade
atual e para as geragdes futuras.

As agéncias que atuam respeitando os interesses locais podem promover um convivio sadio entre
autdctones e turistas, pois os primeiros entendendo as consequéncias do crescimento do turismo se pre-
param para usufruir dos beneficios dessa atividade. Ao adotar a¢cdes de preservaciao ambiental, como o
controle do numero de visitantes em espagos naturais, as agéncias garantem que seus clientes venham a
usufruir de uma experiéncia diferenciada em um local livre de poluigao sonora, visual e ambiental.

Pode parecer estranho delegar a responsabilidade de desenvolvimento sustentavel a um setor privado da
economia, mas, no mundo atual, onde a responsabilidade social se constitui um dever de todos para amenizar
problemas estruturais gerados por gestdes publicas incapazes de reverter um quadro de gritante desigualdade
social, as empresas relacionadas ao turismo nao podem se isentar dessa tarefa, principalmente as agéncias
de turismo, que trabalham com a realiza¢do de suntuosos sonhos de poucos em locais onde outros muitos
passam privagdes. Assim, tanto as agéncias com caracteristicas produtoras como as que trabalham com a dis-
tribui¢do de produtos e servigos turisticos devem entender que o sucesso de seu negdcio (lucro financeiro)
também é consequéncia da relacdo harmoniosa entre turista e local visitado, assim sua missao como empresa
prestadora de servigos deve estar relacionada a integracdo sustentdvel da demanda com a oferta turistica.

DISCUSSAO CONCEITUAL, FUNCOES E TIPOLOGIAS DAS AGENCIAS DE TURISMO

Por muito tempo, a literatura sobre agéncias de turismo, disponivel no Brasil, se baseava em modelos e
conceitos importados da Espanha, onde a legislagdao® estabelecia trés categorias de agéncias de viagens em
fungdo do destino comercial de seus produtos. Vogeler Ruiz e Herndndez Armand* e Gonzélez Cobreros®
explicam as diferencas:
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* Maiorista: planejam e organizam todo tipo de servigo turistico a fim de vender para as agéncias
minoristas a um prego fixo. Esses servicos sdo oferecidos ao publico em geral através das agéncias mino-
ristas, e as maioristas nio podem vender diretamente ao consumidor final.

* Minoristas ou detalhistas: comercializam o produto das agéncias maioristas vendendo-o direta-
mente ao consumidor final. Além disso, elaboram produtos para vender exclusivamente a seus clientes.

* Maioristas-minoristas ou mistas: podem, simultaneamente, funcionar como maioristas e minoris-
tas com pontos de venda préprios.

Observa-se que a regulamentagio espanhola visa a protecdo das agéncias minoristas, que atuam como
distribuidoras, para que estas ndo fiquem em desvantagem competitiva perante as empresas maioristas que
negociam diretamente com fornecedores de produtos e servigos turisticos, podendo, portanto, oferecer paco-
tes a precos mais baixos que as minoristas, as quais ndo se dedicam a elaboragdo de pacotes em grande escala.

Desde 1980, a legislagdo brasileira estabelece que as empresas do ramo de viagens chamadas agéncias de
turismo se subdividem em duas categorias, em fun¢do dos produtos que comercializam: agéncias de viagens
e turismo ou agéncias de viagens. Segundo o Decreto Federal n® 84.934,° as agéncias de turismo gozam de
algumas atividades privativas, ou seja, que s6 esse tipo de empresa pode fazer. Por exemplo:

+ venda comissionada ou intermediagdo remunerada de passagens individuais ou coletivas, passeios,
viagens e excursoes;

+ intermediacdo remunerada na reserva de acomodagdes;

« recepgao, transferéncia e assisténcia especializadas ao turista ou viajante,

« operagao de viagens e excursodes, individuais ou coletivas, compreendendo a organiza¢io, contrata-
¢do e execu¢do de programas, roteiros e itinerarios;

- representagdo de empresas transportadoras, empresas de hospedagem outras prestadoras de servi-
¢os turisticos;

« divulgacdo pelos meios adequados, inclusive propaganda e publicidade, dos servigos mencionados
anteriormente.

Além dessas atividades, o decreto estabelece outras atividades nao privativas que podem ser executa-
das pelas agéncias de turismo. Por exemplo:

+ obten¢do e legalizacdo de documentos para viajantes;

* reserva e venda, mediante comissionamento, de ingressos para espetaculos publicos, artisticos, es-
portivos, culturais e outros;

* transporte turistico de superficie;

+ desembaraco de bagagens nas viagens e excursdes de seus clientes;

+ agenciamento de carga;

* prestagao de servigos para congressos, convengoes, feiras e eventos similares;

« operagdes de cimbio manual, observadas as instru¢des baixadas a esse respeito pelo Banco Central
do Brasil;

« outros servicos, que venham a ser especificados pelo Conselho Nacional de Turismo (CNTur).

Além disso, o decreto determina que apenas as empresas classificadas na categoria de agéncias de via-
gem e turismo podem organizar viagens e excursdes, individuais ou coletivas, do Brasil para o exterior.
J4 as agéncias de viagem s6 tém permissdo para organizar viagens internacionais se estas forem por via
rodovidria, sendo que a maior parte do itinerdrio deve ser no territorio nacional e apenas complementa-
da por trechos em paises limitrofes.

Tal diferenciacdo tinha limitada aplica¢do, pois ndo permitia a distingao das fung¢oes de produgio ou
distribui¢ao das agéncias, questoes bdsicas para o funcionamento do mercado turistico. Além do mais, nao
permitia uma divisao coerente entre agéncias de carater emissivo ou receptivo porque as agéncias de viagem
ndo podiam organizar excursdes para o exterior, mas tinham a possibilidade de vender passagens aéreas
para o exterior, complementando com noites de hotel, passeios e outros servigos que caracterizam uma
viagem individual para o exterior.
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Em 2005, o Decreto Federal n°® 5.4067 estabeleceu nova nomenclatura para as empresas do ramo de tu-
rismo, oficializando o que jd se praticava no mercado, ou seja, as agéncias preponderantemente produtoras
passaram a ser chamadas de operadoras turisticas, e as agéncias distribuidoras, de agéncias de viagem;
mas, segundo a legislacdo, todas ainda se enquadram na categoria de agéncias de turismo. Para facilitar a
compreensao dessa relagdo, foi elaborado o esquema da Figura 2.2.

Agéncias
de

Turismo

Agéncia de
Viagens

Operadoras
Turisticas

Produtoras Distribuidoras

Agéncias
que atuam tanto como
produtoras quanto como
distribuidoras

Fonte: a autora.

Figura 2.2. Esquema explicativo da classificagdo legal das agéncias de turismo.

Considerando a discussdo sobre as fun¢des das agéncias de turismo no mercado e a nova lei que re-
gulamenta as empresas prestadoras de servigos turisticos, chega-se a classificagao das agéncias de turismo
em duas categorias:

* Operadoras turisticas ou agéncias produtoras — aquelas que tém como objetivo principal construir
pacotes. Conjugam transporte da origem até o destino turistico, transporte na localidade visitada, servicos
de guias acompanhantes e locais, hospedagem, alimentagao, passeios, atividades de entretenimento, cone-
x3a0 com outros destinos, viabilizando o usufruto e convivio do turista com o espago turistico.

Pacotes turisticos — Combinagao de diversos servigos turisticos, de forma a organizar uma viagem
para um grupo de pessoas, visando a diminuicao de custos e, consequentemente, oferecendo um
preco final menor do que a soma dos valores dos servigos individualizados. A produ¢ao do pacote
turistico constitui o principal servico das operadoras turisticas.

* Agéncias de viagem ou agéncias distribuidoras — aquelas que fazem a conexdo entre os produtos
turisticos e os consumidores. Atuam como intermediadores entre o ptiblico consumidor e os equipamentos
e servicos turisticos, tais como empresas de transportes, meios de hospedagem, servicos receptivos, restau-
rantes, locais de entretenimento, seguro-viagem, documentagao de viagem e pacotes turisticos.

FORFAIT ou FIT (Foreing Independent Tours) — Roteiro organizado individualmente, de acor-
do com as necessidades do passageiro, tendo duragdo, destinos e servicos conforme solicitagao do
passageiro. Principal servi¢o das agéncias de viagens.
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A agéncia de turismo é uma pessoa juridica que exerce atividades econdmicas préprias de orga-
nizagao e de intermedia¢ao remunerada entre fornecedores e consumidores de servigos turisticos,
bem como atividades complementares a esses servigos.

As agéncias de viagens tém como atividade a intermediag¢o, que compreende a oferta, a reserva e a
venda a consumidores de um ou mais dos seguintes servigos turisticos fornecidos por terceiros:

* passagens;

+ acomodagdes e outros servicos em meios de hospedagem;

« programas educacionais e de aprimoramento profissional;

« servicos de recep¢ao, transferéncia e assisténcia;

* excursoes, viagens e passeios turisticos, maritimos, fluviais e lacustres.

As operadoras turisticas tém como atividade a elabora¢do de programas, servigos e roteiros de
viagens turisticas, nacionais ou internacionais, emissivas ou receptivas, que incluam mais de um
dos servicos intermediados pelas agéncias de viagens.

Como atividades complementares aos servicos das agéncias de turismo estdo a intermediagdo, a
organizag¢ao ou a execuc¢do dos seguintes servicos:

« obten¢do de passaportes, vistos ou qualquer outro documento necessério a realizagao de viagens;
« transporte turistico de superficie;

+ desembaraco de bagagens em viagens e excursoes;

- intermediacido remunerada na locagao de veiculos, em servicos de carga e na reserva e venda de in-
gressos para espetaculos publicos, artisticos, esportivos, culturais e outras manifestagdes publicas;

« operagao de cambio manual para uso exclusivo dos clientes, atendidas as exigéncias do Banco
Central do Brasil;

- representa¢ao de empresas transportadoras, de meios de hospedagem e de outras fornecedoras
de servigos turisticos;

- assessoramento e execucdo de atividades que lhes sdo préprias em feiras, exposi¢des, congressos
e eventos similares;

« venda comissionada ou intermedia¢ao remunerada de seguros vinculados a viagens, passeios e
excursdes e de cartdes de assisténcia ao viajante;

- venda de livros, revistas e outros artigos destinados a viajantes;

« prestacdo de servicos ligados ao acolhimento turistico, consistente na organiza¢ao de visitas a
museus, monumentos histdricos e outros locais de interesse turistico e

« outros servigos de interesse de viajantes.

Fonte: Decreto n® 5.406, de margo de 2005.
OPERADORAS TURISTICAS

Em fun¢do da complexidade do mercado e da diversidade de produtos de turismo, as operadoras turis-
ticas podem ser subdivididas em vérias categorias considerando uma classificagao baseada na atuagao
da empresa no espago geografico (Figura 2.3):

* Operadoras internacionais — elaboram pacotes turisticos e roteiros de viagem em paises diferentes
daquele onde sua sede estd estabelecida. Atendem a um publico doméstico com interesse em viagens ao
exterior. Tém caracteristica emissiva, pois enviam passageiros a destinos internacionais.

* Operadoras nacionais — elaboram pacotes turisticos e roteiros de viagem no territério nacional. Aten-
dem a demanda doméstica e também a internacional composta por turistas individuais ou grupos de excur-
soes. Ndo ¢é possivel definir sua vocagdo emissiva ou receptiva porque pode acumular as duas fungdes.

* Operadoras locais — elaboram pacotes turisticos e roteiros de passeios na cidade e na regido de sua
sede. Atendem publicos domésticos e internacionais, sendo que seu produto pode fazer parte dos paco-
tes ofertados pelas operadoras nacionais e internacionais. Tém caracteristica receptiva porque recebem
passageiros.



24| AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO ELSEVIER

Para ilustrar as fun¢des das operadoras em relagio a sua atuacdo no espago geografico (internacional,
nacional e local) e aos tipos de produtos ofertados (emissivo, receptivo), foi estruturada a Figura 2.3.

Observa-se na Figura 2.3 que a operadora internacional do pais 1 oferece trés pacotes para o pais 2, 0
primeiro inclui servicos de uma operadora nacional do pais 2, o segundo usa servicos de uma operadora
local do pais 2 e o terceiro é organizado pela empresa do
pais 1 sem apoio de operadoras do pais 2.

A operadora internacional do pais 2 oferece pacotes
exclusivos para o pais 1 e para o pais 3, mas também ven-
de um pacote para o pais 3, que contém servicos de uma
agéncia nacional de la.

A operadora nacional do pais 2 oferece pacotes para

diversos destinos do pais, sendo que apenas um deles se
apdia em servicos da operadora local do pais 2.

A operadora local do pais 2 oferece trés roteiros nas
proximidades de sua sede.

A operadora nacional do pais 3, que tem caracteristica
insular, oferece pacotes para trés destinos do pais, mas tam-
bém possui dois pacotes na localidade de sua sede.

Outra forma de categorizar as operadoras turisticas é

Ay

OCEANO

OCEANO

g considerar seu segmento de atuacdo, entendendo que exis-
3 tem consumidores com interesses especificos. O préprio
Q setor, seguindo essa tendéncia, tem se agrupado em asso-

ciagdes para unir esforcos de comercializagdo e de capaci-

tagdo de pessoal. Vale destacar que a Associagao Brasileira
das Operadoras de Turismo (BRAZTOA — http://www.
Fonte: a autora. braztoa.com.br/site/home/index.php) congrega as principais
Figura 2.3. Classifica¢do geografica das operadoras turisticas brasileiras, mas de forma generalista,
operadoras turisticas e a oferta de produtos. normalmente voltadas ao turismo de lazer, sem apoiar seg-
mentos especificos.

As categorias mais comuns de operadores classificadas de acordo com a segmentagao de mercado sio:
* Operadoras de receptivo — especializadas em atender turistas estrangeiros em territério nacional. A
associa¢ao brasileira representativa do setor ¢ a Brazilian Incoming Travel Organization (BITO — www.

bito.com.br/paginas/index].asp), criada em 1981.

* Operadoras de ecoturismo — especializadas em pacotes que valorizam o contato com a natureza e
as comunidades locais. No Brasil, as associagdes representativas sdo o Instituto de Ecoturismo do Brasil

(IEB — www.ecoturismo.org.br), criado em 1995, e o Bureau Brasil de Ecoturismo (www.bbeco.org/site/
missao.asp), criado em 2004, para atuar na promogao e comercializagdo de destinos e produtos ecoturis-
ticos brasileiros no mercado internacional.

* Operadoras de intercaimbio — especializadas em pacotes que viabilizam a realiza¢do de cursos, estd-
gios e intercimbio no exterior. A Brazilian Educational & Language Travel Association (BELTA — http://
www.belta.org.br/apresentacao.asp) representa essa categoria de operadoras brasileiras desde 1992.

* Operadoras de incentivo — especializadas em programas de incentivo para campanhas junto a em-
pregados e clientes. Como as viagens de incentivo tém estreita ligagdo com o marketing promocional,
as operadoras especializadas nesse segmento, que ainda sdo poucas no Brasil, se filiam a Associagao de
Marketing Promocional (AMPRO — www.ampro.com.br/ampro/a_entidade/index.asp), na categoria de
fornecedor de servigos.

* Operadoras de cruzeiros maritimos —especializadas em pacotes em navios. A associa¢io internacional
que congrega companhias de cruzeiros e seus operadores ao redor do mundo é a Cruise Line International
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Association (CLIA — http://www.cruising.org/travelagents/public/index.cfm).

* Operadoras de pesca — especializadas em pacotes para realizacdo de pesca esportiva. Em agosto de
2004, foi criado o Bureau Brasileiro de Pesca Esportiva (www.bureaudepesca.com.br/content/view/189/118/
lang.pt) para congregar operadoras do setor e divulgar destinos de pesca brasileiros no exterior.

* Operadoras de golfe — especializadas em elaborar pacotes para a pratica do golfe. O Bureau Brasileiro
de Turismo de Golfe (BBTG — www.brasilgolfe.com.br/portugues/composicao_atual_do_bureau.asp), foi cria-
do em 2003 junto a Confederacdo Brasileira de Golfe para promover a atividade no Brasil e no exterior.

Para finalizar, destaca-se que a classificagao das operadoras turisticas pode ser feita segundo dois
critérios distintos: espago geografico e tipos dos produtos e segmentacio de mercado. No entanto, as ca-
tegorias explicadas nao sao excludentes, podendo uma operadora nacional atuar com ecoturismo e uma
operadora receptiva ter sua operagdo voltada para viagens de incentivo. Por outro lado, uma operadora
internacional também pode oferecer pacotes em 4mbito nacional e local, mas é mais raro encontrar uma
operadora que atue em dois segmentos de mercado distintos, porque se observa, na atualidade, a necessi-
dade de especializacdo das empresas para buscarem um diferencial competitivo em um mercado bastante
diversificado. Ou seja, a classificagdo serve como base para uma melhor compreensdo da realidade do
mercado de operadoras turisticas, mas ndo hd uma férmula rigida para categorizar essas empresas.

AGENCIAS DE VIAGENS

Com relagao as agéncias de viagens que tém como negécio principal a distribui¢do de produtos e
servicos turisticos, constata-se que elas atuam de diferentes maneiras fazendo a intermediacio entre a
oferta e a demanda turistica. Assim, em func¢do de acordos comerciais, seus servigos podem se dar na
forma de representacao, distribui¢do ou simplesmente venda de produtos e servicos (Figura 2.4).

A partir dessa perspectiva de relacionamento comercial, as agéncias de viagens podem ser classifica-
das como:

* Agéncias representantes — atuam, em espago geogréfico especifico, como vendedores oficiais de um
produto ou servico turistico, que pode ser uma companhia aérea, companhia maritima, passes de trem,
hotéis, operadoras turisticas, seguros-viagem etc. Como representantes, essas empresas possuem autono-
mia, firmada em contrato, para negociar pregos e outras vantagens com as agéncias, obedecendo as regras
de conduta estabelecidas pelo fornecedor. Esse tipo de empresa se firma no mercado quando produtores
de servicos turisticos “.. acreditam que a instalagdo de bases operacionais préprias nao é economicamente
vidvel.”® Entao escolhem, em um determinado pais ou regido, um parceiro comercial para lhe representar.
Dessa maneira, sio empresas que podem vender para agéncias ou diretamente para o passageiro.

As empresas conhecidas como Agente Geral ou General Sales Agents, os GSA, sdo um exemplo da ca-
tegoria de agéncias representantes “sao empresas que representam outra para fungdes promocionais
e de venda em um territ6rio determinado pela empresa representada, em troca de uma quantidade
de produtos, estabelecida em relacdo as vendas realizadas nesse territ6rio.” No Brasil, os GSAs estdao
ligados a representacao de companhias aéreas, mas existem também agéncias que revendem exclu-
sivamente redes hoteleiras ou companhias maritimas na forma de representantes.

* Agéncias distribuidoras — tém cardter atacadista porque compram grande quantidade de produ-
tos ou servicos turisticos de fornecedores ou de seus representantes, conseguindo precos menores para
revender ao mercado varejista. No caso do turismo, os atacadistas podem ser operadoras turisticas ou
agéncias de viagens que ndo atendem ao consumidor final, fazem negd6cios apenas com agéncias de me-
nor porte que tém lojas de atendimento direto ao passageiro.
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Enquadram-se nessa categoria de distribuidoras tanto as empresas conhecidas como Consolida-
doras — que “tém como fungao, a consolidagdo de servigos junto as transportadoras aéreas, repas-
sando bilhetes as agéncias que ndo possuem credenciais para este fim”'° —, quanto os Air Brokers
(corretores), que desempenham “um papel intermedidrio entre agéncias de viagens e companhias
aéreas, principalmente charters, naqueles casos em que as primeiras ndao podem fretar avides in-
teiros, quando o nimero de lugares excede o potencial real de vendas da agéncia.”"' Além disso,
outras agéncias que revendem hotéis de diversas partes do mundo em escritérios distribuidos em

varios paises também estdao nessa categoria.

* Agéncias vendedoras — com carater varejista atendem diretamente ao passageiro, assessorando-o de
forma a fornecer informacdes detalhadas sobre os tramites de viagem, oferecendo-lhe toda a gama de produ-
tos e servigos turisticos disponivel no mercado. Visando vantagens comerciais, essas empresas se cadastram
em representantes ou distribuidores especificos e concentram suas compras em poucos fornecedores para
terem um volume de compra representativo e, consequentemente, se diferenciarem como cliente para conse-
guir ampliar limites de crédito e usufruir de outras vantagens resultantes da fidelidade. Entretanto, em func¢do
da variedade de solicitacdes dos passageiros, nem sempre conseguem os produtos em seus fornecedores ha-
bituais, tendo de pesquisar diversas empresas de turismo para encontrar o produto adequado ao seu cliente.

< /

- Consumidor
Operadoras Repre- » Final
L » . s

sentantes - Passageiro -

|
v

F

Distribuidoras

}

Vendedoras

Fonte: a autora.

Figura 2.4. Ligagdes comerciais entre as agéncias de viagem e seus clientes no mercado brasileiro.

Em funcdo das caracteristicas das viagens oferecidas pelas agéncias, é possivel subdividir o mercado
de agenciamento em duas grandes categorias:

+ Agéncias especializadas em viagens de lazer — atendem a clientes que fazem viagens individuais ou
por pacotes. Esses clientes sdo, na grande maioria, pessoas fisicas que precisam de uma passagem aérea, que
compram viagens de férias, reservam hotéis para finais de semana ou feriados, adquirem passeios de cru-
zeiros etc. Para chegar a esses clientes, as agéncias costumam ter um ponto de venda em locais comerciais e
estdo abertas ao publico em geral, sdo as lojas de rua. Nesse tipo de relagao comercial, o cliente vai a agéncia,
deseja ver folhetos e necessita de assessoramento para escolher a op¢do mais adequada as suas expectativas.
Assim, o ambiente da agéncia de lazer deve ser acolhedor, e o profissional que atende nesse segmento precisa
ter um conhecimento geral sobre pacotes e destinos turisticos e saber ouvir e compreender as necessidades
do cliente, para poder mostrar vantagens e desvantagens entre os diversos produtos, explicando questoes
relativas a pregos, tramites burocraticos de documentacio, tipos de hotéis, especificidades do meio de trans-
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porte, formas de pagamento etc. para, entdo, efetivar uma venda de forma adequada.

* Agéncias especializadas em viagens de negdcios — atendem, basicamente, a pessoas juridicas que se
tornam clientes com base em contratos de prestagdo de servigos, nos quais ficam estipuladas as condigdes
de descontos, comissdes ou pagamentos por servigos prestados. Estas agéncias vendem produtos e servigos
turisticos para dirigentes e funciondrios que viajam a negdcios e tém suas despesas pagas pela empresa. As-
sim, adotam o sistema de conta-corrente, em que se acumulam os valores vendidos para a empresa cliente
em um determinado periodo para fazer uma cobranca tnica. O atendimento a esses clientes ¢ feito, co-
mumente, via Internet, chats ou telefone. Dessa forma, a maioria das empresas desse segmento nao possui
lojas abertas ao publico, funcionando em salas de prédios comerciais. O atendente dessas agéncias precisa
ser agil e eficaz, apoiando-se no histérico das viagens do passageiro, a fim de compreender as preferéncias
e oferecer exatamente o padrdo de produto que se adéqua ao seu perfil porque, muitas vezes, nem chega
a conversar com a pessoa que vai realizar a viagem, mas sim com uma secretdria ou um assessor. Existem
ainda as agéncias especializadas em enviar grupos para eventos, que, apesar de ndo atenderem exclusiva-
mente por contas correntes, também se encaixam no mercado de viagens de negdcios porque seu publico
também busca agilidade de informagdes e viaja para aprimoramento profissional.

Swarbrooke afirma que os turistas que viajam a negdcios:

... na maioria das vezes sdo pessoas que fazem mais viagens num ano do que a média dos turistas de lazer,
por isso eles exigem mais infraestrutura de transportes e dos servigos na destinagdo.'

E importante destacar, no entanto, que existem vérios casos de agéncias que atendem tanto ao seg-
mento de lazer quanto o corporativo. Para isso, possuem lojas em espagos comerciais convenientes ao
acesso do publico em geral e contam com divisdes especializadas em cada um dos tipos de clientes.

Uma das associagdes representativas das agéncias de viagens é a Associacao Brasileira de Agéncias
de Viagens (ABAV — http://www.abav.com.br/), que tem como objetivos:

« representar os interesses dos agentes de viagens;

* promover o bem-estar social e o congragamento da classe em todo o territério nacional;

+ defender os legitimos interesses da industria de turismo como um todo, colaborando com os
poderes ptiblicos no estudo e solu¢ao dos problemas do setor;

« fomentar o desenvolvimento do turismo nacional em todas as suas manifestagoes;

+ promover a divulgacao e a publicidade das matérias de interesse da entidade, publicando em
cardter permanente boletins, revistas e outros periddicos;

* promover congressos, exposi¢oes de turismo, conferéncias, que contribuam para o desenvolvi-
mento técnico do setor;

« promover, através do ICCABAYV, a valorizacio e o treinamento de recursos humanos para o setor.

Fonte: ABAV, S/D.

CONSIDERACOES FINAIS

Apesar de muitos profissionais e estudiosos do turismo entenderem o setor de agéncias de turismo como
meramente operacional que emprega, basicamente, profissionais com formagao técnica voltada a simples
tarefa de comercializar produtos e servicos turisticos, observa-se que essas empresas também desempe-
nham uma importante fun¢do no processo de desenvolvimento da atividade turistica. Portanto, deveriam
contar com especialistas da drea de planejamento e organizacdo do turismo, para que estes pudessem orien-
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tar as agdes das agéncias considerando sua responsabilidade sobre a visitagdo e preservagdo de destinos e
atrativos turisticos.

Com relagdo as varias formas de conceituagdo e classificagdo das agéncias de turismo, entende-se
que, desde 2005, a legislagao brasileira conseguiu aproximar as regulamentagoes tedricas e burocraticas
do que existia na pritica, diferenciando operadoras turisticas das agéncias de viagens. Tal fato tende a
solidificar as associagdes empresariais que ja consideravam dois tipos distintos de agéncias de turismo,
para ajustar as interagdes comerciais no mercado de agenciamento.

Por fim, ressalta-se que tanto as operadoras turisticas como as agéncias de viagens estdo sendo obrigadas
a se adaptarem a diversos fatores ligados a globalizacdo que tém influenciado sua atuagao no mercado. Entre
estes destacam-se as inovagoes tecnoldgicas ligadas as ferramentas de comunicagdo, imposigoes dos forne-
cedores turisticos ligadas as formas de distribui¢do e comercializagdo de seus produtos, as novas formas
de gestdo organizacional voltadas a constitui¢do de grandes grupos empresariais e a supervalorizagdo da
segmentacdo do mercado. Esses temas serdo tratados em mais detalhes nos capitulos subsequentes.

EXERCICIOS

1. Faga uma pesquisa junto a operadoras de turismo de receptivo e de ecoturismo para avaliar se elas
compreendem seu papel no processo de desenvolvimento sustentavel do turismo nas localidades em
que trabalham.

2. Aponte as principais diferencas entre agéncias caracterizadas como produtoras e agéncias com fun-
¢do de distribuidoras de turismo.

3. Explique por que é importante se conhecer a conceitua¢ao de agéncias de turismo utilizada na Es-
panha.

4. Discuta com seus colegas o papel das diversas associagdes de empresas do setor de agenciamento
para a solidificacdo do mercado turistico brasileiro.

NOTAS

1. Beni, 2002, p. 39.
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4. Vogeler Ruiz e Herndndez Armand, 1997, p. 247.

7. Decreto n° 5.406 de margo de 2005. Regulamenta
o cadastro obrigatério para fins de fiscalizagao das
sociedades empresariais, das sociedades simples e dos
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cos remunerados, e dd outras providéncias.

8. Pereira, 2001, p. 82.
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6. Decreto n° 84.934 de junho de 1980. Dispde sobre
as atividades e servigos das agéncias de turismo, re-
gulamenta o registro e o funcionamento e dé outras
providéncias.

10. Santos e Kuazaqui, 2004, p. 25.

11. Vogeler Ruiz e Herndndez Armand, 1997, p. 248
(traduzido pela autora).

12. Swarbrooke, 2000, p. 85.



CAPITULO 3
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EM TURISMO
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INTRODUCAO

O produto turistico tem como uma de suas caracteristicas a intangibilidade, ou seja, o fato de ndao poder
ser provado e testado antes de ser comprado. Até no caso de um turista que sempre passa suas férias em
um mesmo resort, cada nova viagem é uma experiéncia tnica. Por isso, faz-se necessario que a estratégia
de marketing dos fornecedores turisticos enfoque dois aspectos fundamentais: a promogao e a distribui-
¢d0. Muitos destinos e produtos turisticos tém por pratica direcionar seus esforcos para atrair turistas
exclusivamente na estratégia de promocao, relegando a distribui¢ao a um segundo plano. No entanto, a
distribui¢ao tornou-se um dos poucos elementos do mix de marketing (os outros sio o pre¢o, o produto
e a promogao abordados no Capitulo 7) que pode contribuir para a melhoria da competitividade das
empresas e dos destinos turisticos. Isso se deve ao fato de que os pregos praticados, o produto oferecido
e as estratégias de promog¢ao podem ser facilmente identificados pela concorréncia, ao passo que as es-
tratégias de distribuicdo sdo mais dificeis de serem percebidas e copiadas. Ademais, esquece-se também
que distribuidores como agéncias de viagem e operadoras turisticas sdo vistas como “representantes dos
produtos que os turistas querem comprar’, possuindo um enorme poder de convencimento para clientes
indecisos. Além disso, com a evoluc¢do da tecnologia da informacio, os turistas potenciais possuem novas
ferramentas para descobrir produtos e destinos por conta prépria, principalmente através da Internet e
do contato direto com os fornecedores.

Este capitulo trata da distribuicdo em turismo e das tecnologias empregadas com essa finalidade,
considerando tanto as vendas diretas quanto as indiretas. Para isso, o capitulo esta dividido em cinco partes
principais, incluindo esta Introdugéo. A segunda se¢ao conceitua os canais de distribuicdo e as tecnologias
que lhes dio suporte. Em seguida, é analisado o surgimento dos CRS (Computer Reservation Systems —
Sistemas de Reserva por Computador) e a evolugdo de alguns destes em GDS (Global Distribution Systems
— Sistemas Globais de Distribui¢do), com uma discussdo sobre o papel fundamental que as companhias
aéreas tém tido na introdu¢io e no aperfeicoamento de novas tecnologias para distribuirem os seus
produtos e também os de outros fornecedores turisticos. Devido ao papel preponderante das companhias
aéreas, a quarta se¢do apresenta o mapeamento da distribui¢do do transporte aéreo, incluindo também as
tecnologias e principais canais utilizados, tanto nas vendas diretas quanto indiretas. Por fim, o capitulo é
concluido com uma reflexdo sobre os principais tépicos apresentados, a0 mesmo tempo em que analisa
o futuro dos canais e das tecnologias de distribui¢ao em turismo.

CONCEITOS

Canais de distribuicdo em turismo
A distribuigdo tem se mostrado um dos mais dindmicos elementos da industria do turismo.' Isso pode ser
atribuido ao crescimento da tecnologia da informagao, que tem revolucionado os canais de comunicagdo
e informagdo entre as empresas e os consumidores. Pesquisas sobre o tema demonstram claramente que a
distribui¢do representa um papel cada vez mais critico na formulacdo de custos, bem como nas estratégias
de diferenciagdo, afetando a lucratividade de todos os componentes da cadeia produtiva do turismo.? Além
disso, tem sido cada vez maior o desejo de reduzir os custos de distribuigao, for¢cando cortes em comissdes,
além do surgimento de organizagdes nao turisticas como intermedidrios de produtos de viagem. Como
exemplos pode-se citar a criacdo do Expedia em 1996, uma agéncia virtual criada pela Microsoft, e da
venda, desde o ano de 2004, de pacotes turisticos pela C&A, uma tradicional loja de roupas.? Tal processo
tem produzido grandes desafios para os intermedidrios tradicionais, notadamente as agéncias de viagens.
De acordo com Cunha, um canal de distribui¢do “é uma estrutura operativa, um sistema de relagdes
ou varias combinag¢des de organizagdes, através das quais um produtor de bens e servigos turisticos ven-
de ou confirma a viagem ao comprador.”® As ligacdes feitas entre o fornecedor e o consumidor podem
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ser direta (por exemplo, telefone ou site da empresa na Internet) ou indireta, por meio de um ou mais
intermedidrios (por exemplo, agéncias de viagens e operadoras turisticas). De acordo com Morrison, a
“distribui¢do direta ocorre quando a organizacio assume responsabilidade total pela promogao, reserva
e pelo provimento de servicos a seus clientes.” Por outro lado, a distribui¢do indireta existe quando parte
ou a totalidade das responsabilidades dessas fungoes fica a cargo de terceiros, geralmente um interme-
didrio do trade do turismo.

A Figura 3.1 apresenta um esquema simplificado da distribui¢do no turismo. A escolha de uma venda
direta ou indireta e a sele¢do dos canais de distribuicdo apropriados envolve essencialmente uma decisao
entre cobertura de mercado e custos associados (implantacao de lojas proprias e Web site em vérios idio-
mas ou o pagamento de comissdo para agentes de viagens espalhados pelo pais ou por todo o mundo).
O que se pode perceber é que a Internet e outras formas de tecnologia tém propiciado o comércio eletro-
nico B2C (Business to Customer) quer de forma direta ou por meio de uma combinagao de fornecedores
e intermedidrios, a0 mesmo tempo em que a relagdo B2B (Business to Business) também se amplia, uma
vez que os fornecedores e intermedidrios estdao aptos a se conectarem com um grande ntimero de outros
fornecedores e intermedidrios.®

Venda direta Venda indireta

Fornecedores
Acomodagoes ] [ Empresas transportadoras ] [ Qutros produtos }

{ QOutros tipos de distribuidores

)
)

[ Operadora turistica ]

[ Agéncias de viagens ]

[ Consumidores (turistas) ]

Figura 3.1. Estrutura simplificada dos canais de distribui¢do em turismo.

Kotler et al. (2003) apresentam as fung¢des-chave desempenhadas pelos canais de distribui¢ao em
turismo, entre as quais destacam-se:

« informacao — agrupamento e distribui¢cdo de pesquisas de marketing e informa¢des sobre o am-
biente do mercado;

* promogao — desenvolvimento e divulga¢ao de comunicagdes persuasivas de uma determinada pro-
mogao ou oferta;

* contato — procura e comunicagdo com compradores potenciais;

* negocia¢ao — acordo do prego e outros termos da oferta de forma que a compra possa ser efetuada.

Em funcéo da intangibilidade do produto turistico, este requer a distribui¢do de uma enorme quan-
tidade de informacao, de forma mais precisa possivel, a fim de garantir que o turista potencial se sinta
seguro na escolha de um determinado produto ou destino. Se até algum tempo atrds o principal meio de
se distribuir informacio através dos intermedidrios era por meio de panfletos ou catdlogos, atualmente
a interatividade estd cada vez mais presente, quer através de DVDs promocionais distribuidos via inter-
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medidrio, quer pela disponibilizagdo de Web sites dotados de imagens, filmes e dudio pelos fornecedores,
distribuidores e mesmo 6rgdos governamentais. Nao s6 a informagdo em si é necessaria para a existéncia
da distribui¢do em turismo, mas sua fungdo tem sido cada vez mais influenciada pelas tecnologias da in-
formagao existentes atualmente, conforme apresenta o item a seguir.

A tecnologia da informacao

O intercambio de informacdo estd presente em cada uma das quatro fungdes-chave dos canais de distribui-
¢do em turismo descritas anteriormente. Para responder efetivamente ao cardter dindmico que a industria
do turismo apresenta, a informacao precisa fluir de maneira rdpida e precisa entre os consumidores, dis-
tribuidores e fornecedores.” Como resultado, a tecnologia da informagao, que é a convergéncia da compu-
tagdo, comunicagdes e eletronica,® tornou-se uma plataforma universal para a distribui¢do de produtos e
servicos turisticos. E claro que nem todos os setores envolvidos com o turismo incorporaram a tecnologia
da informacdo de forma similar. Entre aqueles que mais se destacam, encontram-se as companhias aéreas,
que souberam tirar proveito da tecnologia para gerenciar suas operagdes e ganhar vantagem competitiva.
Se, por um lado, os proprios fornecedores de turismo, notadamente as companhias aéreas, contribuiram
hé algum tempo para o desenvolvimento da tecnologia envolvida com os CRS, atualmente o que se percebe
é uma atitude muito mais reativa, em vez de proativa, pois sao as novas formas de tecnologias — Internet e
tecnologia WAP (Wireless Application Protocol, ou seja, protocolo para aplicagdes de comunicagdo sem fio)
— que estdo moldando a forma pela qual os produtos de turismo sdo distribuidos.

O PAPEL DAS COMPANHIAS AEREAS NA EVOLUCAO DAS TECNOLOGIAS DE
DISTRIBUICAO EM TURISMO

As primeiras tentativas de se criar sistemas computadorizados de reservas (CRS) foram efetuadas ainda
na década de 1950 em uma parceria entre a American Airlines e a IBM. Entretanto, em fungdo das limita-
¢oes tecnoldgicas da época, o sistema ndo conseguiu atender a enorme demanda pelo servigo, sendo que
o primeiro CRS s6 veio a entrar em plena operagdo no ano de 1968, pela Eastern Airlines.” Durante esse
periodo, e mesmo depois, até que todas as companhias aéreas e agentes de viagens passassem a adotar os
CRS, o procedimento de compra de passagens era feito por telefone, sendo que, em caso de disponibili-
dade de assento no voo desejado, tanto o agente de viagem quanto o representante da companhia aérea
escreviam manualmente o bilhete aéreo, o recibo do pagamento, o itinerdrio e os dados do passageiro.
Em fungdo da enorme quantidade de informacdes geradas, da falta de padronizagdo das mesmas e das
enormes dificuldades de comunicag¢do na época, muitos eram os erros cometidos com o uso desse méto-
do. Assim, a fungdo bdsica de um CRS é permitir que os intermedidrios, principalmente agentes de via-
gens, obtenham a informagao relevante para seus clientes e fagam reservas diretamente de seus terminais,
sem a necessidade de telefonarem para os escritérios de reservas das empresas.

Em 1971, a United Airlines langou o Apollo. Posteriormente o sistema foi incorporado a Continental
Airlines com o System One (1982), como mostra a Figura 3.2. Até hoje, ambos sdo lideres no mercado
norte-americano. Além desses, outros CRS também surgiram: PARS (TWA), Datas II (Delta Airlines),
Reservec (Air Canada, em 1978) e Pegasus (Canadian Pacific, em 1979, que depois mudou o nome do
sistema para Gemini). Durante o final da década de 1970 e inicio dos anos 80, o uso dos CRS cresceu
rapidamente nos Estados Unidos, principalmente porque a informdtica eliminava muitos dos proble-
mas mencionados, além de manter o sistema constantemente atualizado gerando a confiabilidade nas
informagdes apresentadas.' Em 1988, 96% das agéncias norte-americanas jd possuiam terminais de CRS
instalados em seus escritdrios."

Na década de 1980, os executivos das companhias aéreas e dos CRS perceberam que o transporte aéreo
era apenas uma parte pequena da complexa experiéncia de uma viagem turistica. Como os agentes de
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viagem também passaram a solicitar a possibilidade de fazer reservas de passagens de varias companhias
aéreas através de um dnico terminal de reservas, além de obterem outros tipos de informagdes que ndo
apenas de passagens aéreas, alguns CRS se transformaram em sistemas de distribui¢do global (GDS), ofe-
recendo uma ampla gama de servigos turisticos, incluindo reserva de hotéis e locagao de veiculos. Assim
o SABRE da American Airlines incorporou os bancos de dados de outras companhias aéreas, enquanto na
Europa dois grupos criaram novos GDS: o Galileo e 0 Amadeus.'? O Galileo foi desenvolvido em 1980 pela
British Airways, KLM e Swissair, em parceria com a United Airlines," incorporando o seu sistema Apollo.
Jé4 o Amadeus surgiu através de uma parceria entre a Lufthansa, Air France, Iberia e SAS, embora esta tlti-
ma tenha vendido a sua participacdo antes do negdcio entrar em operagao, em janeiro de 1992. De forma
sucinta, Page (2005) define os GDS como CRS que estao afiliados com outras companhias aéreas.

Segundo Pembenton et al. (2001), os CRS oferecem vdrias vantagens competitivas, principalmente
para as grandes companhias aéreas, incluindo:

* Eficiéncia operacional — economia de tempo e dinheiro, diminui¢do do numero de reservas dupli-
cadas, além do uso de eficientes politicas de yield management (gerenciamento de receitas);'

* Acesso a informagoes dos concorrentes que, por ndo disporem de um CRS préprio, utilizam-se dos
CRS de outras empresas;

* Informagoes sobre os clientes (passageiros) pelas reservas efetuadas nos sistemas — as empresas
proprietdrias dos CRS (parent carriers) podem obter ndo s6 informagoes dos seus passageiros, mas tam-
bém dos passageiros das empresas concorrentes que fazem uso do seu CRS;

* Aumento no nimero de reservas efetuadas nos voos das empresas proprietarias dos CRS — prin-
cipalmente porque os agentes de viagem terminam por dar preferéncia para efetuar reservas em empresas
as quais pertence o CRS que eles operam, fator esse conhecido como “efeito halo”;"®

* Disposic¢ao de voos na tela do sistema (display bias) — as companhias aéreas proprietdrias dos CRS
disponibilizavam seus voos na tela dos computadores em primeiro lugar.'® Segundo Shaw (1993), na década
de 1980, 80% das reservas de voos efetuadas pelos agentes de viagem encontravam-se na primeira pigina
pesquisada. Além disso, mesmo entre estes, os agentes de viagem sempre davam preferéncia para os voos
compreendidos na metade superior da tela. Isso lhes poupava o tempo de ficar procurando por outros voos
na listagem existente, contribuindo para que mais voos fossem reservados nas empresas donas dos CRS;

* Fonte extra de receitas — a fim de utilizarem os CRS, as demais companhias aéreas deviam pagar para
ter seus voos disponibilizados nos mesmos, gerando com isso uma fonte extra de receitas para as empresas
proprietdrias dos CRS, além do fato deste implicar um custo adicional para as concorrentes. De qualquer
forma, o desenvolvimento desses sistemas de reservas tem altos custos. O SABRE, por exemplo, custou mais
de meio bilhdo de ddlares e esses investimentos precisavam ser pagos de alguma forma.

Em funcio dessas vantagens competitivas, tanto nos Estados Unidos quanto na Europa, as autoridades
reguladoras passaram a exigir igualdade de condig¢des para todas as companhias aéreas, além de maior
transparéncia na composi¢ao de custos das empresas de CRS/GDS. No que diz respeito ao uso dos CRS
como fonte de receitas, segundo Shaw (1993), no ano de 1985, cada reserva efetuada em um sistema desse
tipo custava entre 1,75 e 1,85 délar, a ponto de o entdo presidente da American Airlines, Robert Crandall,
afirmar a famosa frase no meio do transporte aéreo: “se tivesse de vender o SABRE ou a American Airlines,
venderia a American”. Em relagdo a vantagem dos voos das empresas que aparecem em primeiro lugar
na tela do computador, em 1984, o CAB (Civil Aeronautics Board), o érgao regulador do governo norte-
-americano para o transporte aéreo na época, determinou que iguais condi¢oes de uso deveriam ser dadas
para todas as companhias aéreas (proprietdrias ou nao dos CRS). Segundo French (1998), na década de
1990, comegaram a surgir codigos de conduta a serem seguidos pelas empresas de CRS, fruto da imposi¢ao
das autoridades reguladoras de paises europeus, Estados Unidos, Australia e Canada, além da prépria ICAO
(Organizagao Internacional de Aviagdo Civil). De qualquer modo, a Europa tem sido muito mais exigente
nesse campo do que as autoridades norte-americanas, que, de certa forma, acreditam que essas empresas
podem explorar livremente os beneficios dos investimentos multibilionarios que foram efetuados no setor.
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Entretanto, de acordo com Shaw (1993), alguns artificios foram utilizados pelas empresas proprieta-
rias dos CRS para driblar essas regulamentacoes:

*voos diretos ficticios — as vérias empresas proprietarias dos CRS passaram a mostrar no sistema que
seus voos com conexdes eram voos diretos, fazendo com que o usudrio os visse como mais interessantes
e convenientes, quando na verdade ndo o eram;

« preferéncia por conexdes entre as mesmas empresas — fora os voos diretos, os CRS passaram a
listar os voos com conexao em ordem de tempo de espera entre as conexoes. Entretanto, o que os CRS
faziam era penalizar com um “atraso” de duas horas aquelas conexdes efetuadas com uma companhia
aérea diferente da previamente reservada. Essa acdo, de certa forma, atende a uma preferéncia dos usu-
arios que querem ter os seus procedimentos de voos (um tnico check-in, por exemplo), bem como suas
bagagens, sob a responsabilidade de uma mesma companhia aérea. Entretanto, tais medidas terminavam
por favorecer as grandes companhias, em sua maioria donas de seus préprios CRS, ja que elas operam
com grande nimero de voos no sistema hub-spoke;"”

* Code-sharing — como o code-share faz com que as companhias possam utilizar seus codigos de voo,
ainda que o mesmo seja operado por outra companhia aérea, e pelo fato de os CRS darem preferéncia a
voos dentro de uma mesma companhia, tal prética terminava por induzir o agente de viagens a oferecer
ao passageiro a conexao com as grandes companhias, ainda que uma companhia de porte menor fosse
quem de fato estivesse operando a ligagdo em questao.

A fim de compensar o macigo investimento na criagao e implantagao de seus CRS, as companhias aéreas
passaram mais tarde a distribuir também produtos turisticos complementares. Com a unido entre vérias
companhias aéreas e seus CRS, além da visdo de criar verdadeiros “supermercados” que oferecessem uma
enorme gama de produtos e informagdes turisticas, surgiram os GDS, como mostra a Figura 3.2. Atual-
mente, os GDS disponibilizam informagdes e permitem a reserva e compra de bilhetes aéreos, hotéis, trens,
locadoras de veiculos, cruzeiros maritimos, teatros, eventos esportivos, além de fornecer informagdes como
exigéncia de visto para um determinado destino, efetuar conversao entre moedas estrangeiras, condigoes
climéticas etc. Ou seja, trata-se de um importante canal de distribuicdo de servigos turisticos.
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Fonte: O’Connor (2001).

Figura 3.2. Surgimento dos principais CRS e suas transforma¢oes em GDS.

A Tabela 3.1 apresenta os quatro principais GDS atualmente em operagdo, suas empresas criadoras
e as principais companhias aéreas que utilizam o seu sistema, bem como suas participa¢des no mer-
cado norte-americano. Em termos do nimero de reservas efetuadas, os dois principais GDS, SABRE
e Amadeus, tém estudos de casos apresentados, respectivamente, por O’Connor (2001) e Palhares
(2002). Apesar da presenca cada vez maior dos GDS na distribui¢do das companhias aéreas, sobretudo
como ferramenta de venda e informacao para os agentes de viagens, os CRS continuam sendo respon-
sdveis por gerenciar o inventdrio de assentos e voos das companhias aéreas, efetuando a comunicagdo
indiretamente com os seus distribuidores ou diretamente com os seus clientes (consulte a Figura 3.3).
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Tabela 3.1. Principais GDS, seus criadores e principais utilizadores

NOME DO PARTICIPA(;AO
GDS CRIADO POR UTILIZADO POR NO MERCADO*
Dragonair; EVA Airways; Garuda Indonésia; Malaysia
SABRE American Airlines Airlines; Pakistan International Airlines; Philippine
X (Abacus); All Nippon Airlines; Royal Brunei Airlines; Silkair; Travelocity;
(unido ao Ai . . ~
Abacus e a0 Airways; Cathay. US Airways (muz?ando para o Ar.nadeus em fu.ngao da 30.8%
F . Pacific Airways; China | fusdo com a America West); American Trans Air (ATA); ?
antasia, da A . . S . . L
Qantas) A1r11ne§; S.1ngapore M}dwest A1r11nes§ Hav.vaflan Airlines; Alaska Airlines;
Airlines Air Malta; Frontier Airlines; Aeroflot; GoGoBudget;
Cape Air; Mesa Airlines; Air Midwest
AMADEUS
(;);18 i(:;ig;l: Air France; Iberia; AmadeusLink; Continental; America West; British 30.5%
da B Lufthansa; SAS Airways; Qantas; South African Airways; Opodo >
a Eastern
Airlines)
GALILEO
(baseado
no Apollo, Aer Lingus; Air
da United Canada; Alitalia;
Airlines, que | British Airways; KLM; CheapTickets; Ixeo 26,4%
se juntou ao Swissair; TAP; US
Southern Airways
Cross, da
Ansett)
WORLDSPAN nglst%l:ﬁgtg‘;ﬁs;’es Expedia; Orbitz; Hotwire; Priceline; Swiss 15,1%

*Em reservas das companhias aéreas no ano de 2002 no mercado norte-americano. .
Fonte: US Department of Transportation, 2004.

Apesar de toda a polémica existente em torno da vantagem competitiva que algumas companhias aéreas
apresentam com o uso dos CRS/GDS e da tentativa dos governos de minimizar esses efeitos, no final da década
de 1990, as desigualdades ainda persistiam, mesmo que de forma mais discreta. Entretanto, algumas compa-
nhias aéreas, como a Southwest, que existe desde 1973, conseguem operar sem que seus sistemas de reservas
precisem estar interligados aos GDS. No Brasil, a Gol Linhas Aéreas também tem um sistema de reservas in-
dependente para o mercado doméstico, 0 que no caso de ambas as companhias, consideradas como de baixo
custo, representa uma grande reduc¢do no custo de distribuicdo. Segundo Freiberg e Freiberg (1998), no caso
da Southwest, essa economia é de dois ddlares para cada segmento de voo reservado. Embora o valor unitario
economizado nao pareca muito, no final de um ano, tal medida representa a redu¢ao de milhdes de ddlares.

Conforme se pode concluir a partir desta se¢do, o transporte aéreo foi pioneiro na oferta de servigos
de reserva e venda de produtos, posteriormente agregando outros servigos turisticos. Até os dias atuais,
a tecnologia desenvolvida pelas companhias aéreas influencia enormemente a distribuicdo e a comercia-
lizagdo do turismo, o que torna interessante analisar, a seguir, como ¢ feita atualmente a distribuigdo das
companhias aéreas, e quais tecnologias sio empregadas.

AS TECNOLOGIAS DE DISTRIBUICAO EMPREGADAS PELAS COMPANHIAS AEREAS

Conforme mencionado, a distribui¢do no transporte aéreo, assim como em outros setores do turismo, pode
ser feita de forma direta ou indireta. Um dos aspectos que tem sido mais estudados nos tltimos anos ¢ justa-
mente os impactos que novos tipos de vendas diretas, a exemplo da Internet, tém sobre os tradicionais seg-
mentos de venda indireta, particularmente os agentes de viagens.'® Esta secdo detalha os canais de distribui¢do
com venda indireta e direta identificados no transporte aéreo e as tecnologias empregadas nessa distribuicdo
(consulte a Figura 3.3), além de discutir as suas implicagdes na comercializa¢do de servigos turisticos.
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Venda indireta

Antes de apresentar os vdrios canais de vendas indiretas, é importante mencionar as duas principais tec-
nologias existentes para que as companhias aéreas se comuniquem com seus intermedidrios. Além dos
GDS, que foram apresentados anteriormente, com o advento das novas tecnologias de informagao, as
companhias aéreas passaram também a oferecer um portal na Internet que pode ser acessado pelos inter-
medidrios.”” E importante frisar que existem portais de uso exclusivo dos intermediérios, sendo diferente
do site da empresa destinado ao consumidor final (consulte a Figura 3.3). O processo elimina a emissao
de bilhetes impressos, substituidos pelo e-ticket, que tem a rapidez como principal aliada; a reducdo do
tempo de emissdo do bilhete eletronico para menos de um minuto e a eliminagdo de custos associados
com a confec¢ao do bilhete fisico e de entrega ao passageiro final.

Operadora turistica

Como visto no Capitulo 2, as operadoras turisticas sdo responséveis pelo planejamento, elaboracio,
marketing, reserva e mesmo a operagdo de pacotes turisticos, vendendo-os diretamente para o consu-
midor final ou através de uma rede de canais de distribuigdo, notadamente agéncias de viagem (consulte
a Figura 3.3). Para o turista, a principal vantagem do pacote turistico é que ele pode obter precos mais
baratos do que se montasse 0 mesmo pacote por conta prépria. Isso é possivel gracas aos grandes des-
contos obtidos pelas operadoras turisticas que trabalham com reservas em grande escala. Por outro lado,
a desvantagem é que, muitas vezes, ndo existe nenhuma flexibilizacdo para mudar o pacote no caso de
fretamento, ou seja, uma aquisi¢ao com arcabougo engessado. Pelo lado dos fornecedores, o principal
beneficio é que as operadoras turisticas garantem que uma parte significativa de seus produtos seja co-
mercializada, a0 mesmo tempo em que expdem seus produtos e destinos nas propagandas e nos catélo-
gos produzidos pelas operadoras turisticas para divulgar seus pacotes.

No Brasil, algumas companhias aéreas tém apostado no mercado de operadoras turisticas, consti-
tuindo suas préprias empresas. Como exemplos cita-se a criagdo da PNX Travel pela companhia aérea
BRA e a TAM com a TAM Viagens, que é a segunda maior operadora turistica do pais, atrds apenas da
CVC.* Vale enfatizar que as operadoras vendem essencialmente pacotes turisticos. Em alguns casos, elas
comercializam apenas a passagem aérea, mas, em fung¢do de acordos comerciais, ndo podem oferecer a
tarifa “operadora”, ou seja, descontos significativos, se ndo estiverem vendendo também a parte terrestre
do pacote. O mesmo nao vale para o restante do pacote, a parte terrestre, que pode ser vendida separada-
mente na forma de passeios, acomodacao, city four etc.

Agéncia de viagens

As agéncias de viagens apresentam trés fung¢des bdsicas: intermediagdo, operagdo e consultoria. No
primeiro caso, funcionam como intermedidrias para o turista e as empresas do setor. No segundo caso,
sua fungdo ¢ planejar, organizar e vender pacotes elaborados para atender a um ou mais turistas. Esses
pacotes geralmente se distinguem daqueles oferecidos pelas operadoras turisticas, uma vez que sdo per-
sonalizados (forfaits). Por fim, as agéncias também podem prestar servigos de consultoria, informando
e aconselhando os viajantes em seus planos de viagens, sem necessariamente vender qualquer tipo de
produto turistico. Sdo nas fung¢des de operagio e consultoria que os agentes mostram todo o seu poder
de criatividade e conhecimento, enquanto no primeiro caso a fung¢do é de um mero revendedor. Atual-
mente, com o processo de desintermediacdo, o grande desafio das agéncias de viagem é se adaptar, para
atuar cada vez menos com a intermedia¢do, passando a enfatizar as outras duas fungoes. E fato também
que o agente de viagem possui uma posicao privilegiada na cadeia produtiva do turismo, uma vez que ¢
0 unico player a atuar antes, durante e apds a realizacdo de uma viagem.

Para os fornecedores, as agéncias representam um bom custo beneficio para distribuirem seus pro-
dutos.?! No entanto, com o advento da Internet, o mercado de agéncias de viagens estd se tornando cada
vez mais competitivo e muitos passageiros passaram a comprar seus bilhetes aéreos diretamente com as
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transportadoras aéreas, prescindindo dos servicos das agéncias de viagens. Entretanto, muitas pessoas
confiam sua agenda de compromissos de viagens a agéncia por motivo de tempo escasso e comodidade.

Como mostra a Figura 3.3, as agéncias de viagens (e também as operadoras turisticas) podem comprar
diretamente da companhia aérea ou através de um intermedidrio conhecido como consolidador. Além do
sistema tradicional de reservas, que inclui os GDS, as agéncias possuem o portal das companhias aéreas ou
dos consolidadores instalados em seus computadores. Contudo, nem todas as agéncias estao habilitadas
para usar o portal da companhia aérea, devido aos requisitos exigidos cuja explicacdo vem a seguir.

Consolidador

Do ponto de vista da companhia aérea, lidar com um amplo nimero de agéncias de viagem constitui
uma rela¢do dificil de gerenciar. Por isso, na década de 1990, surgiu a figura do consolidador, que, de
acordo com Santos e Kuazaqui, “se coloca na condi¢do de facilitador da comercializa¢do do transporte
aéreo, oferecendo servicos operacionais as agéncias de turismo.”?? Durante muitos anos, para que uma
agéncia de viagens pudesse estabelecer vinculo comercial direto com as companhias aéreas, era preciso
que atendesse a alguns requisitos solicitados pela IATA (Associa¢do Internacional de Transporte Aéreo),
entre os quais constavam:*

« filiagdo em organismos nacionais competentes (por exemplo, Embratur — Instituto Brasileiro do
Turismo);

« estar em funcionamento hd pelo menos um ano;

« apresentar instalacdes dentro dos padrdes IATA;

« possuir capital social minimo estipulado, registrado em cartério.

Ap6s a obtengao do registro na IATA, a agéncia precisa solicitar crédito a cada uma das companhias
aéreas com as quais deseja negociar diretamente. Estas, por sua vez, estabelecem uma fianga bancdria
para a concessdo do crédito. Dessa maneira, apenas as maiores agéncias com grande capital registrado e
movimento de compra significativo acabam negociando diretamente com as companhias aéreas. Assim,
a maioria das agéncias de viagens no Brasil ndo tem esse acesso privilegiado, havendo a necessidade de
utilizarem uma empresa consolidadora. E importante ressaltar que a consolidadora nao se trata de um
consércio ou cooperativa de empresas que se unem para que tenham poder de barganha e negociagao
frente a companhia aérea. Elas funcionam como meros distribuidores cuja fun¢do é comprar grandes
quantidades das companhias aéreas para revender as agéncias de viagens menores que podem ser atendi-
das por mais de uma consolidadora, independente da regido de sua localizagao.

Agéncias virtuais

As novas tecnologias tiveram grande impacto nos canais de distribuicdo. Diferenciadas oportuni-
dades surgiram com o desenvolvimento tecnoldgico, propiciando que outros participantes pudessem
ter acesso a um mercado formado por um oligopélio de grandes distribuidores. Desde o surgimento na
década de 1980, os GDS dominaram a distribui¢do turistica, estabelecendo uma supremacia tecnoldgica
(sistemas de alta complexidade) cuja hegemonia se estendeu até meados de 1990.* A partir de entdo, a
Internet se tornou um instrumento importante no frade turistico, surgindo varios Web sites para con-
sulta e venda de passagens. Além dos sites das companhias aéreas, destacam-se o Microsoft Expedia
(langcado em 1996 pela empresa lider de softwares para PCs, a Microsoft Corporation, com o objetivo de
ser um site abrangente e conveniente para o planejamento e a compra de viagens) e o Travelocity como
os maiores no mundo, respectivamente. A funcionalidade surpreende pela eficiéncia, pois sio capazes de
comparar os valores de vdrias companhias aéreas para um determinado destino na mesma data, suge-
rindo os aeroportos disponiveis e as escalas ou conexdes existentes. Com isso, o surgimento das agéncias
de viagens virtuais propiciou também um processo de reintermedia¢do desse mercado, uma vez que se,
por um lado, a Internet permitiu a venda direta ao consumidor final, por outro, novos tipos de interme-
diarios acabaram surgindo.” Pelo fato de essas novas empresas serem mais econdmicas, de menor risco
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e custo de manutengdo, a ameaga que elas representam é extremamente perigosa para os GDS e para os
agentes tradicionais de viagens e turismo (consulte a Figura 3.3).
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Fonte: Venturini e Lohmann (2006).

Figura 3.3. Mapa dos canais de distribuicdo e as tecnologias utilizadas no transporte aéreo.
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Venda direta

Além das vendas indiretas, a distribui¢do das companhias aéreas também pode ocorrer de forma direta.
Alids, os canais de distribui¢do direta tém crescido cada vez mais em termos do percentual de vendas das
companhias aéreas, além do que as tecnologias empregadas tém se diversificado constantemente. Esta
se¢do apresenta seis tipos de canais: Web site da companhia aérea; telefone; loja propria e em aeroporto;
totem de autoatendimento; celular e outros equipamentos com acesso a Internet; e estandes.

Web site da companhia aérea

As companhias aéreas disponibilizam um endereco eletronico via Web para efetuar vendas diretamente
aos passageiros, transpondo toda a forma de intermediagdo. Isso também propicia a criagdo de um canal
de comunicagdo eficaz com o cliente, promovendo a empresa e fortalecendo a marca. Por meio do site da
companhia aérea, o cliente pode adquirir bilhetes para destinos nacionais e internacionais operados pela
empresa e dos voos em parceiras ou code-share (compartilhamento de aeronaves). Em termos de custo de
venda, o site da companhias pode representar até quatro vezes menos do que via GDS.?* Algumas compa-
nhias aéreas também oferecem um webcallcenter que é um servigo exclusivo de atendimento aos passageiros
pela Internet, funcionando 24 horas por dia e permitindo o acesso de qualquer lugar do mundo, gerando
economia com ligagdes internacionais. Os clientes podem fazer consultas sobre hordrios, pontuagdo ou
milhas, programa de milhagens e promogdes, além de esclarecer ddavidas sobre suas viagens.

Telefone (central de reservas)

As ligacdes para uma central de reservas geralmente sao feitas pelos clientes através dos servicos 0800
(ligagdes gratuitas) ou 0300 (ligagoes cobradas). Devido ao alto custo do primeiro para as companhias
aéreas e do segundo para os passageiros, muitas empresas brasileiras adotaram um novo sistema de ni-
mero telefénico cujos primeiros quatro digitos sao “4000”, servigo de telefonia que tem como vantagens
oferecidas os menores custos para o cliente e o fornecedor em relagao as duas alternativas anteriores,
uma vez que o valor da ligacdo é de tarifa local (independente da regido no Brasil) e o niimero do telefone
¢ 0 mesmo para todo o pais.
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Loja prépria e em aeroporto

A loja propria é o elo forte da corrente que une o cliente & companhia aérea. O contato pessoal for-
talece os lacos de confianca e até de fidelidade, pois nesse local o atendente se torna um consultor de via-
gens, fazendo sugestdes de hordrios, voos e escalas, atendendo as solicitagdes extraordindrias (cadeiras de
rodas, pessoas enfermas, alimentac¢do diferenciada, animais domésticos), demonstrando e explicando os
servigos oferecidos, vencendo objeg¢des, solucionando ou ouvindo as reclamacdes. Algumas companhias
aéreas ja tentaram suprimir as lojas préprias como forma de reduzir custos, mas essa decisao geralmente
se mostrou efémera, pois os passageiros ficavam desorientados quando ocorriam incidentes, acidentes,
overbooking, cancelamento de voo e questdes externas, como o mau tempo. A loja prépria tem como
funcéo oferecer aos clientes todos os servicos prestados pela companhia aérea, tais como consulta e venda
de passagens nacionais e internacionais, emissao de bilhetes, check-in, remarcagdo de hordrios, servigos
de milhagem ou pontuagdo, pagamento de taxas de embarque, ressarcimento de valores pecunidrios e
informagdes sobre as condi¢cdes de operacao dos aeroportos.

A loja do aeroporto funciona de forma idéntica a loja prépria, embora geralmente possa oferecer co-
modidades e servigos adicionais, como ampliacdo do horério de atendimento, além de atender ao cliente
com questdes relacionadas ao seu embarque no aeroporto.

Totem de autoatendimento

O totem de auto-atendimento, ou quiosque multimidia, é uma plataforma vertical com um computador
acoplado, composto por monitor e tela touch screen ou teclado, pelo qual pode-se efetuar o check-in e tam-
bém a compra de passagens, como j4 realizado por algumas companhias aéreas. Uma das vantagens desse
equipamento ¢é a praticidade na hora de adquirir uma passagem, pois o totem substitui parte do aparato de
uma loja e pode ser instalado em diversos locais como supermercados, hotéis, shoppings e aeroportos. Outra
vantagem, ainda que néo relacionada diretamente a venda ou a distribuigao, é a agilidade na hora do embar-
que, uma vez que permite aos passageiros sem bagagem a despachar fazerem o seu check-in por conta propria
em poucos segundos, além de confirmar dados do voo, escolher o assento e retirar o cartdo de embarque.

Celular, equipamentos e locais com acesso a Internet

Atualmente, a tecnologia propicia aos passageiros a comodidade de adquirir um servico aéreo de forma
simples e eficaz. Aeroportos, shoppings, universidade e locais publicos fazem uso da tecnologia wireless (sem
fio) para se conectarem a Internet. Essa tecnologia inovadora é chamada popularmente de Internet sem fio,
possibilitando que um cliente tenha acesso imediato a Internet de forma gratuita. A tecnologia WAP foi pro-
jetada para dar a equipamentos pequenos e portiteis um caminho para se conectarem a Internet reconhe-
cendo as suas limitacdes (fonte de alimentagdo e capacidade de memédria). Com isso, os telefones celulares,
PDAs (Personal Digital Assistants — palmtops) conseguem acessar a Internet com bom padrao de qualidade.
As novas tecnologias oferecem as pessoas uma mobilidade sem precedentes, permitindo a comunicagao de
qualquer lugar. Além disso, de qualquer equipamento ou local com Internet (adequado ao hardware) pode-
se adquirir e consultar os servigos disponibilizados pelas companhias aéreas através do Web site.

Estandes

Nos casos de grandes eventos, tais como feiras, exposi¢des, congressos e convengdes, a empresa ofere-
ce um estande a fim de fornecer maior comodidade e auxiliar o cliente com facilidades de transporte ao
aeroporto ou agilizar remarcagdes e outros servicos. Este funciona de forma idéntica a uma loja prépria,
com a diferenga que tem um carater tempordrio. Esse canal de distribui¢ao geralmente tem custo minimo
para a empresa, pois sdo negociados com base em permuta aérea ou o proprio organizador do evento
cede gratuitamente um espago no local, devido ao valor agregado que esta prestacao de servico oferece
aos participantes do evento.
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CONSIDERACOES FINAIS E PERSPECTIVAS FUTURAS

De forma sucinta, o que este capitulo procurou mostrar é que enquanto os CRS e os GDS dominaram o
inicio da distribuicdo eletronica dos produtos turisticos, notadamente no que diz respeito ao transporte
aéreo, a tecnologia da informagdo vem adquirindo cada vez mais importancia, sobretudo criando alter-
nativas que eliminam a necessidade de se distribuir o produto por meio dos GDS, substituido pelo portal
da companhia aérea na Internet, além de propiciar novos canais de vendas diretas via site da Internet e
tecnologia WAP.

Em decorréncia da estratégia de reduzir os gastos com o pagamento de comissdes — incluindo nao sé
os GDS, mas também as agéncias de viagem —, as companhias aéreas estao reduzindo o percentual das co-
missoes pagas, o que jd vem ocorrendo no Brasil, mas também substituindo as comissoes (em percentual
das vendas) por uma contribuigao financeira, prética ja implantada no exterior. Em muitos casos, a con-
trapartida pela venda efetuada funciona da seguinte maneira: paga-se um percentual até um valor limite
(por exemplo, US$50) ou oferece-se uma contribui¢do por trecho vendido. Geralmente, esses valores sdao
diferentes para voos domésticos e internacionais. Tomando-se o caso da reserva efetuada em um mesmo
voo na primeira classe (bilhete custando US$6.000) e na classe econdmica (US$1.500), as companhias
aéreas entendem que ndo hd légica em se remunerar com uma comissdao de 10% (US$600 no primeiro
caso e US$150 no segundo) quando o esforgo e o tempo de venda sao muito similares. Qual a razao de se
ter uma comissao quatro vezes maior?

Segundo Alamdari e Mason (2006), outra tendéncia é a desregulamenta¢do dos GDS. Com o aumen-
to das distribuigdes, mesmo as indiretas, usando por base a Internet, os GDS passam a ndo ser a Ginica
possibilidade de distribui¢io global existente. Dessa forma, os governos podem relaxar a regulamentagdo
imposta, sobretudo em func¢do de que as vantagens competitivas obtidas pelas empresas proprietdrias
dos GDS irdo diminuir. Assim, o que alguns GDS tém feito ¢ se aliarem as novas tecnologias, em vez de
tentar competir com elas. Desse modo, por exemplo, os GDS estdo envolvidos no desenvolvimento de
grandes sites de vendas de produtos turisticos, como é o caso do Travelocity, mantido pelo SABRE, ou o
Microsoft Expedia, que conta com a parceria do Worldspan.?” Qutra estratégia buscada pelos GDS tem
sido auxiliar os agentes de viagens que queiram implementar em seus Web sites ferramentas de buscas e
compras on-line.

Outra tendéncia que pode ser destacada, sobretudo analisando o uso de novas tecnologias (consulte
a Figura 3.3), ¢ que o ntimero de canais de distribuicao existentes esta se expandindo rapidamente. Isso
deverd provocar uma segmenta¢do no uso dos canais por publicos diferentes ou motivos de viagem
diversos. Por exemplo, turistas mais familiarizados com as novas tecnologias tenderdo a utiliza-las com
maior facilidade. Outra possibilidade ¢ uma mesma pessoa apresentar um padrdo de reserva e compra
quando estd viajando a lazer (por exemplo, comprando diretamente na Internet de casa) do que quando
estiver viajando a negdcios; nesse ultimo caso a compra sendo efetuada por uma agéncia de viagem que
atende a sua empresa.

Assim como é possivel imaginar que as novas tecnologias ja existentes na distribui¢do do transporte
aéreo tenderdo a se consolidar, espera-se também que outras novas venham a ser utilizadas para a distri-
bui¢ao dos produtos turisticos. Uma das mais promissoras é a utilizacdo da TV interativa,”® que permitird
que seus usudrios possam assistir a um determinado programa de viagens, interromper a programagao
para obter mais informagoes sobre um destino ou produto turistico e, eventualmente, até mesmo efetuar
areserva e a compra de uma viagem ou pacote diretamente no préprio televisor.
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1. Quais as principais funcdes de um sistema de reserva por computador (CRS) de uma companhia aérea?

2. Qual a diferenca entre um CRS e um GDS?

3. Identifique os canais mais utilizados por uma companhia aérea com forte atuagio internacional e uma

empresa doméstica de baixo custo. Compare-os.

4. Escolha uma companhia aérea e tente mapear os seus canais de distribuicdo.
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INTRODUCAO

Este capitulo tem por objetivo apresentar o papel das agéncias de turismo como um canal de distribui-
¢do, caracterizando sua fun¢do de intermediadora dentro do processo de comercializagdo dos servigos e
produtos turisticos.

Pretende também discutir as relagoes das agéncias de turismo com os fornecedores dos diversos ser-
vicos e produtos e a maneira pela qual sao remuneradas pela prestagdo de servigos oferecida aos clientes.
Para tanto, serdo apresentados os tipos de remuneracio praticados no mercado e a interferéncia do seg-
mento do transporte aéreo nos modelos adotados em épocas anteriores e na atualidade.

Outro objetivo é o de rever os processos de intermediac¢do, desintermediacio e reintermediagdo na
comercializagdo dos servigos e produtos turisticos apresentados no mercado brasileiro e os fatores que
interferem em cada um desses processos, salientados pela globalizacio, que se evidencia nas questdes da
tecnologia da informagédo e da melhoria da capacita¢do do capital humano.

O termo intermediacdo é utilizado no mercado turistico para caracterizar a a¢do de mediagdo exis-
tente entre o consumidor final (o turista) e os vérios distribuidores dos servicos e produtos turisticos
disponiveis, sendo as agéncias de turismo um de seus mais importantes canais e responsaveis pelos pro-
cessos de divulgacao, distribui¢do e comercializacdo dos mais variados servicos e produtos do mercado
turistico, atingindo uma demanda diversificada, que passa pelos segmentos do turismo de massa, chegan-
do até os turistas de negdcios, entre outros.

Para realizarem o trabalho de media¢do de produtos e servicos, as agéncias de turismo, consideradas
até o final do século XX como parceiras dos produtores, eram comissionadas por essas empresas, ndo
repassando o custo da comissao aos consumidores finais. Esse comissionamento, que em alguns casos
ainda é praticado nos dias atuais, representa um valor diferente para cada tipo de produto, variando de
6% no transporte aéreo, até 15% na loca¢do de automoveis e outros servigos, como sera visto adiante.

Os processos de desintermediagdo e reintermedia¢do no mercado turistico brasileiro tornaram-se
evidentes com o advento da Internet, com a possibilidade de um maior acesso dos consumidores aos
meios de comunicagdo virtual e digital, com o aprimoramento da tecnologia da informacio aplicado
as atividades operacionais dos servicos turisticos, principalmente no transporte aéreo e, também, com a
descaracterizagao dos processos de parceria entre fornecedores e as agéncias de turismo.

Todo esse continuo e dindmico movimento coloca as agéncias de turismo em uma fase de grande ins-
tabilidade funcional e econdmica, uma vez que sua receita fica comprometida pela redugao, eliminagao
ou pelo ndo pagamento das comissdes sobre a intermediacao dos produtos e servigos.

Para Tomelin, no final do século XX, as agéncias de turismo deixaram de praticar o que jd era con-
vencional no mercado: “.. mediar a negocia¢ido do produto turistico, colocando-se como prestadoras de
servicos entre provedores de transporte/hospedagem/servigos receptivos complementares e 0s consumi-
dores de viagens — seus clientes”!

Dessa forma, muda-se o carater de parceria entre os fornecedores e as agéncias de turismo, que pas-
sam a ter de buscar sua receita de forma diferente, por meio da cobranga de taxas (fees — tema abordado
posteriormente neste capitulo), mudando seu posicionamento de intermedidrios para consultores de
produtos e servigos turisticos.

J& a reintermediacao pode ser observada de forma mais evidente, a medida que as agéncias de tu-
rismo tentam encontrar solu¢oes mercadoldgicas para a crise estabelecida na fase de desintermediacao,
por meio de alternativas vinculadas a fusdo de empresas de menor porte as grandes agéncias de turismo,
principalmente no segmento corporativo, proliferacao das empresas franqueadas, representadas no mer-
cado por corporagdes do porte da Flytour ou da CVC Turismo, e expansdo das agéncias virtuais como a
Decolar, por exemplo.

Com relagdo a tecnologia da informagao, a reintermediagao fica mais evidente se observada a mo-
vimentacio de algumas empresas de transporte aéreo, como GOL e TAM, por exemplo. Essas empresas
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criaram portais de atendimento eletronico na Internet, além de sistemas proprios de gerenciamento e
controle de reservas, proximos aos padroes dos CRS? e estdo retomando a utilizagdo dos GDS? para aten-
derem a sua demanda de maneira mais globalizada, como j4 foi apresentado no Capitulo 3.

Dessa forma, pode-se concluir que distribuidores de servigos turisticos, como os sistemas globais de
distribui¢do (GDS) e o Billing Settlement Plan (BSP),* apesar de estarem vinculados ao transporte aéreo,
interferem diretamente no processo de desintermediagdo e reintermediacao dos negdcios do turismo, o
que comprova a grande interferéncia do setor de tecnologia da informac¢do nos segmentos desse setor,
pois é um referencial importante nas questdes de comissionamento e intermediagao.

A INTERMEDIACAO E AS AGENCIAS DE TURISMO

Para tornar acessiveis aos consumidores os produtos existentes nos varios segmentos do turismo nacio-
nal e internacional, as agéncias de turismo no Brasil vém passando por uma série de adequagdes ao longo
dos ultimos 30 anos, relacionadas as mudangcas advindas do processo de globaliza¢do, nas questdes eco-
nomicas, sociais, politicas e tecnoldgicas e que interferiram diretamente nos relacionamentos comerciais
entre as empresas fornecedoras, produtoras e as distribuidoras de servigos e produtos turisticos.

As adequagoes atingem todos os tipos de agéncias e permeiam principalmente as a¢des de seu capital
humano, que precisa se adequar as novas ferramentas do mercado, como os GDS, o BSP, os sistemas de
controles internos de faturamento, cobranca e organizacao geral (os chamados sistemas de back office),
além da Internet.

Outra questdo que deve passar por uma adequagdo nessas empresas esta relacionada a gestdo ad-
ministrativo-financeira que deve ser capacitada e direcionada para a criagdo de redes de contatos, para
um acompanhamento do desempenho profissional de seus empregados e para melhor capacitagdo na
resolu¢do de problemas.

A pesquisa Proagéncia’® realizada em 2006 pela Associagdo Brasileira das Agéncias de Viagens (ABAV),
concluiu que as empresas da drea de agenciamento turistico que

... obtém maior faturamento tendem a atribuir maior importancia as metas desafiadoras de vendas, ao
acompanhamento das atualizacdes na legislacao geral e especifica, ao fortalecimento do relacionamento
publico e privado, a lideranga e formagado de equipes, ao acompanhamento das tendéncias do mercado, a
gestao em finangas e a utilizacao de ferramentas de tecnologia e sistemas. Os softwares de gestdo financeira
encontram-se implantados em mais de 48% das empresas. A pesquisa mostrou ainda que a utiliza¢ao de
gestao financeira somada a gestdo participativa e a gestao de mercado influenciam no faturamento de um
terco delas.®

Essa situagdo leva o mercado a uma reflexdo importante sobre a questdo da remuneragdo ou da
obtenc¢do de uma receita por parte das agéncias, compativel aos investimentos necessérios a globali-
za¢do e que ndo esteja mais vinculada ao comissionamento, praxe que hd muitos anos é conhecida no
turismo brasileiro. Segundo a pesquisa mencionada, 82,1% das agéncias entrevistadas obtém o seu
faturamento por meio de comissdes, vendendo servigos turisticos emissivos, principalmente, passa-
gens aéreas.

Além disso, deve-se mencionar também o fato de que a Internet e a introdugao dos novos sistemas
eletronicos de operacionalizacdo de atividades das agéncias de turismo contribuiram para uma mu-
danga no perfil dos agentes de viagens que hoje devem estar mais comprometidos com a consultoria
dando enfoque aos diferentes nichos de demanda turistica existentes hoje no mercado.

Dessa forma, a questdo da intermedia¢io continua a ser um dos temas mais polémicos e discutidos
no mercado nacional do turismo, uma vez que atinge um grande nimero de empresas e, consequente-
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mente, de trabalhadores do setor, interferindo de forma direta na economia de muitas localidades que
tém no turismo sua fonte de sobrevivéncia.

Reconhece-se o processo de intermediacdo quando hd referéncias ao periodo inicial do desen-
volvimento do mercado de agéncias de turismo em Sdo Paulo, mais ou menos na década de 1970,
quando essas empresas desempenhavam o papel de mediadoras dos servicos de viagens, sendo con-
sideradas parceiras potenciais “dos provedores de transporte/hospedagem e servigos receptivos e
complementares.”’

Por esse motivo, é importante que seja apresentado um panorama evolutivo sobre a situagdo do
mercado turistico de Sdo Paulo (cidade que se destaca como mercado emissivo do turismo brasileiro e
onde se concentram as empresas mais atuantes do segmento) nas ultimas décadas do século passado,
periodo no qual observa-se a ascensio das agéncias de turismo como principal canal de distribui¢do
dos servigos e produtos turisticos.

Considerando a situa¢do do mercado de agéncias de turismo no final do século XX, pode-se obser-
var que a questdo de intermediagdo estd fortemente vinculada a um segmento especifico que, direta ou
indiretamente, sempre influencia e dita as tendéncias para o resto do mercado e que foi destacado no
capitulo anterior: o transporte aéreo.

A comercializagdao de bilhetes aéreos sempre representou para a maior parte das agéncias de tu-
rismo uma fonte de receita certa e segura, sendo que os agentes de viagens eram considerados seus
maiores vendedores contribuindo para o bom desempenho comercial das companhias aéreas, distri-
buindo seus produtos em larga escala, até que canais de distribui¢do diretos se firmaram em fungao da
evolugdo da tecnologia da informacao.

Sendo um setor bastante vulneravel as oscilagdes econdmicas e sociais ocorridas no mundo, o
transporte aéreo estd sempre buscando novas estratégias administrativas e tecnoldgicas para melhor se
adequar as situagdes impostas pelo movimento da globalizacio, transmitindo seus resultados e expe-
riéncias aos demais segmentos do mercado turistico.

Essa situagdo se torna evidente ao avaliar-se o mercado das agéncias de turismo no inicio da década de
1970, quando existiam na cidade de Sdo Paulo, cerca de 23 empresas desse género credenciadas pela Inter-
naticional Air Transport Association (IATA).* O credenciamento ou o registro nesse organismo permitia as
agéncias intermediarem servigos e produtos turisticos internacionais e também a emissao de bilhetes aéreos
internacionais, diretamente nas companhias aéreas, através da emissao de ordens de passagens (OP).’

Sem infraestrutura suficiente para atender a todas as agéncias que solicitavam crédito, as companhias aére-
as delegaram a um drgao que as representasse — a lata — International Air Transport Association, a fun¢do
de verificar a idoneidade de cada empresa. Foi assim que surgiu a creditagdao, nimero de registro dado para
que as agéncias possam emitir bilhetes aéreos."”

Devido ao reduzido ntimero de empresas autorizadas a comercializar bilhetes aéreos internacionais
e a dificuldade burocritica para a obten¢io do registro IATA,! as poucas agéncias de turismo habilitadas
funcionaram nesse periodo como distribuidores do servigo de transporte aéreo, emitindo os bilhetes
aéreos internacionais para as demais agéncias de turismo que operavam no mercado paulistano.

Inicia-se entdo o processo de distribui¢do de servigos e produtos turisticos e firma-se a questdo da
intermediagdo no mercado de agéncias de turismo paulistano. Foi a partir da distribui¢do e comercia-
lizacao dos bilhetes aéreos internacionais que as agéncias passaram a intermediar servigos turisticos do
exterior como hospedagem, loca¢ao de automoveis, trens, cruzeiros, entre outros.

Com isso, surgem no mercado novas modalidades de empresas turisticas, voltadas para distribuicao
e a intermedia¢do dos mais variados produtos e, para facilitar especificamente a comercializagao dos
produtos aéreos foram introduzidos os Agentes Gerais (GSA — General Sales Agent), empresas que foram
durante a década de 1990, gradualmente substituidas pelos atuais consolidadores."
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O General Sales Agent — GSA é uma empresa de representacido de produtos e servigos turisticos,
mais conhecida no Brasil pela representacio de bilhetes aéreos, obrigada por contratos a seguir pa-
droes de atendimento e normas de vendas e comercializagdo de produtos, fora de seu domicilio.

Os Consolidadores prestam servigos as agéncias de turismo, eliminando os procedimentos legais
exigidos pelos organismos turisticos (Sindicato Nacional das Empresas Aeroviarias — SNEA e
IATA) envolvidos e representam um importante canal de distribuicdo do servi¢o de transporte
aéreo, simplificando o trabalho de comercializagdo e centralizando o crédito concedido. As em-
presas de consolida¢ao possuem caracteristicas especiais e foram desenvolvidas a partir de neces-
sidades funcionais e operacionais das companhias aéreas, em meados da década de 1990.

A intermediagdo e a comercializa¢do de produtos realizadas através dos agentes gerais para as agén-
cias de turismo caracterizou-se pela necessidade que as companhias aéreas — principalmente as interna-
cionais — tinham de atender a uma demanda crescente de turistas de lazer e do turismo de negdcios.

Além disso, a intermedia¢do também teve origem pela deficiéncia tecnoldgica do setor de informatica
aplicada especificamente ao transporte aéreo em nosso pais, que foi sendo disponibilizada com a intro-
ducao dos GDS no mercado turistico e complementada com a implanta¢ao do BSP no Brasil.

Outra razao para o fortalecimento da intermediacdo dos produtos e servicos, estd vinculada a seg-
mentacao do mercado turistico, que, segundo Santos e Kuazaqui (2004), se caracterizou pelo crescimento
e pulveriza¢do de agéncias de turismo de pequeno e médio porte, iniciada na década de 1980. Devido a
quantidade de agéncias existentes, estas passaram a necessitar de intermedidrios para a obtencdo de pro-
dutos turisticos, principalmente do transporte aéreo, cuja comercializa¢do significa, para a maior parte
delas, a principal fonte de receita. Deve-se notar ainda que, nesse periodo, todas as empresas envolvidas
no processo de intermediagdo e distribui¢ao dos servicos e produtos turisticos para o mercado, trabalha-
vam em parceria com os fornecedores e produtores.

Os efeitos da globalizacio e as mudangas na economia mundial principalmente com a desregulamen-
tagdo das tarifas aéreas no mercado americano (década de 1980), a Guerra do Golfo Pérsico (década de
1990) e problemas sociais e politico-financeiros enfrentados durante o governo Collor (1990), obrigaram
as companhias aéreas nacionais e internacionais a racionalizar e enxugar seu quadro de funciondrios, o
que também ocorreu em outros setores produtivos no pais.

Em um esfor¢o para minimizar custos operacionais, surge nesse periodo, mais especificamente no
ano de 1991, por imposi¢ao das companhias aéreas, o sistema BSP, implantado pela IATA com a finali-
dade de padronizar e simplificar a administra¢ao, cobranca e distribuicdo dos bilhetes aéreos no Brasil.
Como esse sistema ja existia em outras partes do mundo, esperava-se que sua implantagdo no pais pu-
desse ser operacionalizada de forma répida e ficil, o que na pratica nao ocorreu.

Para Santos e Kuazaqui (2004), a dificuldade na implantag¢do de uma tecnologia adequada as exigén-
cias de operacionalizagdo do sistema, somam-se a falta de capital humano preparado para a utilizagdo
e a baixa rentabilidade obtida pelas agéncias de turismo nos ultimos anos, resultando em um atraso na
efetiva adogdo desse sistema unificado de emissdo e cobranca IATA.

A introdugdo da tecnologia da informac¢do na operacionalizagdo dos servicos de distribui¢do comer-
cializagdo e faturamento de bilhetes aéreos contribuiu de forma decisiva para a instalagdo do processo de
desintermedia¢do de produtos e servicos no mercado turistico nacional, que estaria tentando acompanhar
uma tendéncia mundial ja bastante evidente no setor de transporte aéreo nos Estados Unidos e na Europa.

Buscando instrumentalizar o mercado de agéncias de turismo para a obten¢ao de um trabalho mais
rapido e eficiente junto as companhias aéreas e contando com a colaboragao dos GDS para a operacio-
naliza¢do desse processo, o BSP contribuiu para que fosse iniciado o processo de desintermediagdo no
mercado turistico brasileiro, visando a eliminagao de alguns intermedidrios como os consolidadores, por
exemplo, no contexto da mediagdo dos produtos turisticos.
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CANAIS DE DISTRIBUICAO NO MERCADO TURISTICO

Os servicos prestados e os bens materiais e industrializados devem ser distribuidos ao mercado para que
sejam comercializados de maneira rdpida e acessivel, mantendo-se assim, préximos de seus consumido-
res. “Os canais de distribui¢do sao todas aquelas empresas através das quais é facilitada a informagdo e o
acesso do comprador ao produto.”"?

Pereira (2001) considera dois tipos de distribui¢do: a direta, que é realizada pelo préprio produtor, e
a indireta ou intermedidria, que se realiza através de terceiros ou por empresas autdnomas.

Assim, no caso da distribui¢do no turismo, a comercializacdo de um Resort no Caribe ou de um navio
que oferece Cruzeiros Maritimos no Mar Mediterraneo sé pode ser efetivada aos clientes no mundo por
meio dessas empresas autonomas que sao fundamentais na medida em que facilitam a penetragao, pro-
mogao, divulgagdo e comercializa¢do de produtos em geral, tornando-os acessiveis ao consumidor final.

No setor turistico, esses distribuidores desempenham papel estratégico e importante, pois, como
no caso dos hotéis ou dos cruzeiros, torna-se impossivel fazer com que o produto chegue diretamente
as maos do consumidor final, sem que haja um canal intermedidrio para auxiliar sua comercializagdo e
divulgacio.

Além dos meios de hospedagem, as transportadoras terrestres, hidrovidrias e aéreas sao algumas das
empresas do setor que mais utilizam os canais de distribuicao para fornecerem seus produtos ao mercado
consumidor.

Na sua elaboragdo, o produto turistico envolve insumos diversificados que, de maneira geral, sdo
disponibilizados ao consumidor final na forma de pacotes turisticos (nacionais ou internacionais), nos
quais esses servicos sdo reunidos para facilitar sua comercializa¢do. Segundo Santos e Kuazaqui,'* cada
produto ou servico turistico chega ao consumidor de forma diferenciada, porém todos podem ser adqui-
ridos diretamente do produtor (canal direto), a exemplo de hotéis, locadoras de automéveis e transpor-
tadoras aéreas, aos quais o consumidor tem acesso direto ou por seus canais de distribui¢do, uma agéncia
de turismo, por exemplo.

E necessdrio que se estabelecam os produtos e servicos a serem comercializados, para entdo determi-
nar o processo de distribui¢do e de comercializagdo, assegurando seu melhor escoamento no mercado.
Dessa forma, as agéncias de turismo sao consideradas um importante canal de distribui¢ao ou interme-
diagdo dos servigos turisticos, auxiliando no processo de divulgacao e fornecendo todo o tipo de infor-
magoes para facilitar o consumo desses produtos.

Para realizar esse trabalho como distribuidor indireto de produtos e servicos turisticos, as agéncias de
turismo recebem um comissionamento, que varia de acordo com cada servi¢o ou produto apresentado
ao cliente.

Sao conhecidos ainda, outros canais de distribui¢ao de produtos e servicos turisticos baseados na tec-
nologia da informagdo que se integram ao processo de comercializa¢ao das agéncias de turismo estando
principalmente vinculados ao setor do transporte aéreo, tais como os consolidadores, os GDS e o BSP.
Por suas caracteristicas especificas, cada um desses distribuidores merece ser explicado detalhadamente,
0 que ndo é possivel neste capitulo, que trata especificamente das questdes da intermediagdo de servigos
e produtos turisticos.

A utilizagdo do BSP pelas agéncias de turismo, a abertura dos GDS para o mercado consumidor, a
criacao de sites de operadores e agéncias de turismo virtuais reduzem a necessidade de acesso as empresas
intermedidrias de distribuicdo dos produtos turisticos, uma vez que os mesmos ja estdao disponiveis na
Internet.

Ao eliminar os intermedidrios, os produtores deixam de remunerd-los cortando gastos com comis-
sionamento e atingindo o publico-alvo de maneira direta através da Internet, ou seja, vendendo seus pro-
dutos direto ao consumidor final, as empresas produtoras deixam de comissionar as agéncias de turismo,
reduzindo custos operacionais.
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0 CONCEITO DE COMISSAO E SUA EVOLUCAO PARA A DESINTERMEDIACAQ

Para se compreender a maneira pela qual as agéncias de turismo sdo remuneradas, ou melhor, como elas
obtém sua receita, é preciso, inicialmente, explicar como funciona o processo de intermediacdo que carac-
teriza uma das principais atividades ou fun¢des dessas empresas ndo importando aqui qual a sua tipologia.

Constituindo um importante canal de distribuicdo de produtos e servigos, as agéncias de turismo
mantém a cadeia produtiva do turismo em plena atividade, reunindo os insumos necessarios para que o
consumidor tenha seus desejos e suas necessidades satisfeitos. Desse modo, as agéncias trabalham com
uma gama enorme de fornecedores de todos os tipos de produtos e servigos turisticos, nos mais variados
niveis de conforto e atendimento, sendo assim capazes de atender a seus clientes.

Os produtores e os fornecedores dos servigos turisticos costumam comissionar as agéncias de turis-
mo com uma remuneracdo que varia de acordo com o tipo de servigo prestado ou produto adquirido
pelo cliente podendo variar de 6%, quando se trata de servigos de transporte aéreo ou até 15%, quando
da comercializa¢ido de locacdo de automdveis no exterior.

Assim, a remunerag¢do dos agentes de viagens é gerada por meio de um sistema que o mercado con-
vencionou chamar de rebate, no qual hd um repasse de comissdes do produtor ao mediador. E preciso
que se compreenda que o trabalho de intermediacdo de servigos turisticos envolve sempre dois tipos de
relacionamento que se completam através de um ciclo: o que mantém a relagao entre o cliente e o agente
de viagens e o que envolve a relacio entre esse agente e seus fornecedores.

Explicando melhor, pega-se como exemplo a comercializagao ficticia de uma reserva em hotéis:

O cliente escolhe um tipo de apartamento em um hotel e consulta o agente de viagens. Recebe da
agéncia de turismo a informagao de que o valor da didria é de R$100,00 por pessoa, incluindo o café da
manha e as taxas de servigos.

O cliente concorda com esse valor e solicita a reserva por trés noites.

Sendo assim, o cliente pagara ao agente de viagem R$300,00.

Dessa forma, fica caracterizada a intermediagdo do servigo hoteleiro prestado pela agéncia de turis-
mo, estabelecendo o primeiro passo do ciclo.

Para que o processo seja finalizado, a agéncia devera completar o ciclo da intermediacéo, repassando
o pagamento das didrias reservadas pelo cliente ao hotel, no valor de R$300,00, menos sua comissao de
10%, o que resultaria em um repasse de R$270,00.

Portanto, o agente de viagens recolheu R$30,00 de comissdo sobre a intermediagao do servigo presta-
do ao seu cliente, sendo que desse valor devem ser descontados ainda os impostos municipais, estaduais,
ou aqueles que incidem sobre essa transagao comercial, o que representa mais ou menos 6% do valor da
comissao, ou seja, R$5,00.

Resta entdo um valor liquido de R$25,00, para a agéncia que deverd ainda considerar os custos que
incidiram sobre essa transagdo de intermediagdo relacionados a manutengao da empresa, comunicagio,
tempo de atendimento (custo do funciondrio), transagdes bancarias e outros.

A partir desse exemplo, é possivel constatar que a receita da agéncia de turismo nessa transagao sig-
nifica um valor bem inferior ao qual ela foi comissionada pelo hotel, e tal situagdo se apresenta em todos
os processos de intermediagdo de servicos ou de produtos turisticos nos quais a agéncia de turismo atuar
como prestadora de servigos, o que representa uma receita bastante pequena, se forem considerados os
altos custos com os quais a empresa tem de arcar para se manter em funcionamento.

Um grande volume de vendas acaba sendo entao a melhor solugdo para as agéncias se manterem no
mercado, o que explica porque as empresas de maior porte acabam se sobressaindo em detrimento das
pequenas agéncias de turismo.

Vale ressaltar que esse modelo de remuneragao estd em franca decadéncia no Brasil desde o final do
século XX, consequéncia da dindmica do processo de desintermedia¢do. Ja no continente norte-ameri-
cano e na Europa, os agentes de viagens seguem um outro padréo, de captagao de receita, relacionado a
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cobranga de taxas especificas por cada tipo de transacdo que realizam para seus clientes.

As fees, como essas taxas sdo geralmente conhecidas, ji sdo aplicadas no Brasil pelas agéncias que
trabalham no segmento das contas corporativas ou especializadas em viagens de incentivo e serdo expli-
cadas mais adiante neste capitulo.

0 BSP E A INTERMEDIACAO DOS SERVICOS DO TRANSPORTE AEREQ

Como dito anteriormente, o BSP é a sigla de Billing Settlement Plan, sistema criado e monitorado pela IATA,
por solicitagdo das companhias aéreas, com a finalidade de padronizar procedimentos referentes a utiliza-
¢do de documentos gerados pelas agéncias de turismo, quando da comercializagdo de bilhetes aéreos.

O primeiro sistema BSP desenvolvido por companhias aéreas no mundo foi implantado pela IATA,
no Japao, em 1971. O sistema existe em 150 paises e foi introduzido no Brasil em 1991, buscando atingir
todo o mercado de agéncias de turismo.

Os procedimentos padronizados pelo sistema BSP referem-se a venda de bilhetes aéreos, a conse-
quente emissdo de relatérios de controle e ao pagamento de faturas geradas pelos agentes de viagens,
junto as companhias aéreas participantes do sistema.

Através de um Centro de Processamento de Dados, o BSP gerencia basicamente duas atividades:

+ o faturamento e os valores remetidos pelas agéncias de turismo ao banco de compensagao (Clearing
Bank), por ele designado. Isso significa que, apds a emissdo e o reporte de todos os documentos de trafego
gerados, as agéncias de turismo devem encaminhar seus relatérios ao BSP, que, por meio desse centro de
processamento de dados, vai elaborar faturas para cobranca, que serdo entregues aos respectivos bancos
autorizados para serem processadas;

« a divisdo dos valores que sdo remetidos ao banco de compensagao pelas agéncias de turismo, relati-
vos aos documentos de tréfego por elas gerados, para cada uma das companhias aéreas participantes do
sistema. Apés a quitagdo das faturas pelas agéncias de viagens, o BSP separa os pagamentos relativos a
cada uma das companhias aéreas envolvidas na comercializagdo dos documentos de trafego.

O sistema visa 0 aprimoramento das relacdes entre as companhias aéreas e os agentes de viagem, bus-
cando manter a ética na utilizacdo e comercializagao dos bilhetes, baseada no respeito as regras estabele-
cidas em relagdo a emissdo e ao faturamento e estabelecendo padroes de convivéncia justos e confidveis.

O BSP também se responsabiliza em capacitar e habilitar multiplicadores, ja que seus procedimentos
sdo bastante minuciosos e necessitam de treinamento especifico em vérias modalidades operacionais e ad-
ministrativas, conduzindo as agéncias de turismo a uma maior profissionalizacdo na prestacdo de servigos.

E por meio da padronizacao dos processos de controle e prestagao de contas que o BSP oferece aos
agentes de viagens a possibilidade de se credenciarem junto a varias companhias aéreas, otimizando re-
cursos, tempo e capital humano, o que descomplica a comunicagao entre essas empresas.

No Brasil, participam do sistema BSP 39 companbhias aéreas que operam rotas nacionais e internacio-
nais, identificadas por seus codigos de registro na IATA, conforme a seguinte relagdo, atualizada em junho
de 2006, de acordo com informacio do site do BSP na Internet:

AR 044 Aerolineas Argentinas NM 476 Air Madri

AM 139 Aeroméxico AZ 055 Alitalia

5L 275 Aerosur NH 205 ANA - All Nippon Airways
AC 014 Air Canada AA 001 American Airlines

TX 427 Air Caraibes AV 134 Avianca

CA 999 Air China BA 125 British Airways

UX 996 Air Europa CO 005 Continental Airlines

AF 057 Air France CM 230 COPA
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DL 006 Delta Airlines QF 081 Qantas Airways
LY 114 El1 Al QR 157 Qatar Airways
HR 169 Hahn Air SK 117 SAS Scandinavian
IB 075 Ibéria SA 083 South African

JL 131 JAL - Japan Airlines JK 680 SpanAir

KL 074 KLM LX 724 Swiss Intl Airline
LR 133 LACSA DT 118 TAAG - Angola
LA 045 LAN J] 957 TAM

LB 051 Lloyd Aereo Boliviano TP 047 TAP

LH 220 Lufthansa UA 016 United Airlines
MX 132 Mexicana de Aviacién RG 042 VARIG

PU 286 PLUNA

O alcance desse produto no mercado turistico é bastante representativo, pois existem cerca de cinco
mil pontos de vendas que utilizam o sistema BSP no Brasil, divididos entre agéncias e turismo [ATA, ndo
IATA, filiais de agéncias e postos de servigos.

O funcionamento do sistema BSP visa a facilitar os procedimentos burocréticos gerados por servigos
operacionais realizados pelas agéncias de turismo para as companhias aéreas. Dessa forma, é necessario
que sejam cumpridas algumas etapas descritas a seguir.

A utilizagdo de um modelo tnico de documento de tréfego (standard traffic document — STD — bilhe-
tes aéreos neutros) possibilita aos agentes de viagens iniciarem as demais etapas do processo de padroni-
zagao oferecido pelo sistema.

As agéncias de turismo devem se cadastrar no BSP, sendo necessérios, para isso, documentos referentes a
sua identifica¢do como empresa juridica, filiagdo a Embratur e a IATA, além de exigéncias financeiras, como
fianca bancaria, por exemplo.

Tendo crédito e cadastro aprovados, a agéncia de turismo pode solicitar ao BSP os documentos e equipa-
mentos necessarios para a comercializacao dos bilhetes aéreos. Esse processo é complexo, envolve muitas eta-
pas de trabalho e, na maioria dos casos, exige a aquisi¢do de ferramentas tecnoldgicas para um melhor apro-
veitamento do sistema. Portanto, para emitir bilhetes autométicos, pelo computador, a agéncia de turismo
deverd, inicialmente, integrar-se por meio de um cadastramento em um dos GDS disponiveis no mercado.

Esse procedimento depende de acordos contratuais a serem determinados entre as agéncias e os sis-
temas de distribui¢ao. Para isso, estdo disponiveis no Brasil as empresas Galileo, Sabre, Amadeus e Worl-
dspan. Com um sistema de distribuicao, a agéncia solicita uma maquina impressora, que operacionaliza
a emissdo dos bilhetes aéreos das companhias participantes do BSP.

A partir dai, sdo solicitados os documentos de trafego (bilhetes aéreos) ao BSP, que sdo entregues em
lotes (conhecidos no mercado como estoque) aos agentes de viagem, tornando-os responsaveis por sua
guarda e pagamento. Devem ser também solicitados os formularios administrativos padronizados, que
auxiliaram nos processos de remessa de relatorios de bilhetes emitidos, reembolso, pagamentos contra
cartdes de crédito, entre outros.

O BSP disponibiliza também lotes de bilhetes eletronicos ou e-tickets, como sdo mais conhecidos,
que sdo registrados na base de dados do GDS utilizado como ferramenta operacional para a emissdo dos
bilhetes aéreos nas agéncias de turismo. A partir desses procedimentos, a agéncia pode iniciar a emissao
de bilhetes manuais e eletronicos dentro do sistema BSP.

Dessa forma, as agéncias de turismo passam a emitir seus bilhetes aéreos, que devem ser reportados,
ao final de cada periodo de faturamento IATA (sete dias fora a dezena) ao BSP. Esse reporte é feito por
meio de um udnico relatério de vendas (Sales Transmital Form — STF), que segue juntamente com 0s
cupons de contabilidade pertencentes aos bilhetes aéreos e demais documentos contdbeis para o centro
de processamento de dados do BSP.
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As agéncias de turismo realizam o pagamento liquido de apenas uma fatura que abrange todas as
transagoes do BSP feitas em nome de todas as companhias aéreas participantes.

As companhias aéreas, através de seus departamentos de contabilidade, conferem os dados recebidos
pelo BSP e, quando necessario, enviam as agéncias de turismo memorandos de crédito/débito.

O sistema BSP propicia as companhias aéreas participantes a facilidade no controle de documentos
de trafego distribuidos aos agentes de viagens, o pagamento das faturas geradas pela comercializagao dos
bilhetes, a otimizagdo de custos relativos ao cumprimento de procedimentos administrativos e o aumen-
to do controle financeiro.

Por todas as facilidades oferecidas ao mercado de agéncias de turismo, o BSP é considerado um canal de
distribui¢ao que visa a eliminar intermedidrios no fornecimento do produto bilhetes aéreos, o que caracte-
riza sua interferéncia no processo de desintermedia¢do de servigos, trabalhando em parceria com os GDS.

Nesse caso, as empresas consolidadoras que atuam junto as companhias aéreas na emissao, comer-
cializagdo e distribui¢do de bilhetes para o mercado de agéncias de turismo podem ser eliminadas do
processo de intermedia¢do, uma vez que o BSP possibilita a venda direta desse tipo de produto.

Esse processo leva as companhias aéreas a acreditarem que, uma vez que o BSP proporciona todas
essas facilidades ao agente de viagens, ndo haveria necessidade de comissiond-lo, uma vez que o trabalho
de distribuigdo, emissdo e controle financeiro é executado através do sistema automatizado.

REINTERMEDIACAQ E AS TAXAS DE SERVICOS VIGENTES NO MERCADO
TURISTICO NACIONAL

Como foi observado anteriormente neste capitulo, o processo de reintermedia¢ao ficou marcado pelo
anuncio do corte do comissionamento para as agéncias de turismo por parte de alguns fornecedores,
principalmente, das companhias aéreas, o que levou os agentes de viagens a buscarem novas estratégias
para a obtencdo de sua receita através da cobranga de taxas, mudando seu posicionamento de intermedi-
drios para consultores de produtos e servigos turisticos.

No caso da precificagdo da Fee, verifica-se sua aplicagdo mais ativa no segmento das agéncias de turismo
corporativas, que sentiram diretamente a interferéncia da reducao do comissionamento, uma vez que 80%
do faturamento desse tipo de agéncia é vinculado ao setor do transporte aéreo, segundo Francisco Leme da
Silva, ex-presidente do Férum das Agéncias de Viagens Especializadas em Contas Comerciais (FAVECC)."

O panorama da questio do comissionamento pode ser mais bem compreendido ao se analisar sua
evolu¢do ao longo dos tdltimos doze anos, quando nos Estados Unidos em 1995 algumas companhias
aéreas implantaram uma modalidade diferente de remuneracio, vinculada a “fixa¢ao de tetos — US$25,00
para bilhetes domésticos somente de ida (one-way — OW) e US$50,00 para os de ida e volta (round trip
—RT) — e, desde entdo, entre redugdes de percentual e de tetos, chegaram, em 2002, para emissdes domés-
ticas e internacionais ao regime de comissdo zero.”'®

Em 2001, um outro segmento do mercado turistico, o de cruzeiros maritimos, assume o corte do
comissionamento na por¢ao da parte aérea de pacotes Fly & Cruise,'” nos Estados Unidos e também a Bri-
tish Airways passa a remunerar os agentes de viagens britanicos pela comercializagao de bilhetes aéreos,
com uma taxa de servico que substitui as antigas comissoes.

Ja no caso do Brasil, foi no ano 2000 que ocorreu a primeira medida de redugdo do comissionamento
pago pelas companhias aéreas. As comissoes sofreram uma redugao de 3% de seu valor, tanto no segmento
nacional quanto no internacional, o que significou uma queda de aproximadamente 33% na receita das
agéncias de turismo, principalmente do setor corporativo, o que serd analisado em detalhes no Capitulo 18.

Em vista dessa situagdo, as agéncias de turismo desse setor encontraram na precifica¢io Fee uma
estratégia para minimizar seus prejuizos financeiros e continuar mantendo o padrio de atendimento e
qualidade exigidos por seus clientes.



52| AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO ELSEVIER

Para o FAVECC, o conceito de Fee é compreendido como sendo:

um sistema de remuneragio baseado em prestagao de servicos, cujos valores variam de acordo com o volume e
a complexidade do atendimento, criteriosamente analisados. Na pratica, as agéncias de viagens, especializadas
em contas comerciais, sao remuneradas pelos clientes com base nos custos diretos e indiretos da operagao.'

Com base no conceito utilizado pelo FAVECC, sdo conhecidas no mercado turistico diversas varia-
¢oes de Fee e cada uma delas busca garantir o melhor relacionamento entre o cliente corporativo e a
agéncia de turismo especializada que o atende. As variagdes de remuneragio Fee podem ser combinadas
entre si e customizadas, visando atender as necessidades e expectativas de cada cliente.

As modalidades de Fee adotadas pelo FAVECC e divulgadas em seu site sdo:

* Transaction Fee (taxa por transacdo) — nesta modalidade, o cliente remunera a agéncia de viagens
especializada com base em uma taxa sobre cada transacio efetuada (venda de produtos turisticos), que
cobre todos os custos, inclusive os gerenciais e lucro da agéncia de viagens.

* Management Fee (taxa de administragdo) — neste modelo, as agéncias de viagens especializadas
recebem dos clientes o reembolso integral de todos os seus custos diretos e indiretos, acrescido de um
percentual sobre o volume de compras que representa o lucro.

* Flat Fee (taxa fixa) — aqui, as agéncias especializadas sdo remuneradas com base em uma tabela de
variagdo estabelecida por valores fixos, que sdo previamente estabelecidos de acordo com o volume de
compras de cada corporagao cliente.

* Success Fee (Taxa de sucesso) — prevé a remunerag¢do das agéncias especializadas com base na con-
quista de metas, estabelecidas a partir da prévia defini¢do de um plano continuo de economia, que visa a
reduzir as despesas de viagens para a corporagao cliente.

* Taylor Made (remuneragdo sob medida) — este modelo é estabelecido de acordo com o perfil de
cada corporagdo cliente de uma agéncia de viagens corporativa, combinando e customizando as vérias
modalidades de Fee para atender as necessidades e expectativas especificas do cliente.

Com relagdo as agéncias de turismo dos demais segmentos do mercado, uma outra estratégia encon-
trada para resolver a questdo da falta de comissionamento foi a elabora¢do de uma tabela de valores re-
ferenciais a serem cobrados quando da prestagdo de servigos, visando a reposi¢do de custos despendidos
no atendimento aos clientes. Essa tabela foi elaborada em 1996 pelo Sindicato das Empresas de Turismo
no Estado de Sao Paulo (Sindetur-SP) para responder as reivindica¢oes das agéncias de turismo e opera-
doras, diante dos custos da empresa em fungao de seu processo operacional.

Os custos sdo originados quando um cliente entra em contato com as agéncias turismo solicitando
uma cota¢do” de prego para a aquisi¢do de produtos turisticos. Como o cliente busca geralmente um
preco menor, consulta vérias agéncias de turismo e todas processam o mesmo pedido realizando o pro-
cesso de atendimento que compreende: determinar os servigos a serem oferecidos ao cliente, a selecdo
dos fornecedores em cada um dos segmentos, a organiza¢do do roteiro, consultando disponibilidade de
lugares, tarifas e reservas e o retorno das informacdes coletadas ao cliente.

Caso o cliente concorde com o orgamento, o agente de viagens deve retomar os contatos preestabelecidos
quando da cotagdo das tarifas e proceder as reservas, pagamentos e confirmagio dos servicos combinados.

Todo esse processo origina custos diretos e indiretos, relacionados por exemplo, ao tempo despendido
pelo funciondrio no atendimento as solicitagoes do cliente, em pesquisas com fornecedores, organiza¢ao
do roteiro, calculo de tarifa, procedimentos de reservas, comunicagao, além dos custos relativos a aquisicao
de ferramentas de alta tecnologia para agilizar essas pesquisas, como computadores, acesso a Internet por
banda larga, telefones, aparelhos de fax e outros custos vinculados as instalagoes e 8 manutengao da empre-
sa, eram computados na época em que as vendas das agéncias se baseavam em significativas comissdes.

Dessa forma, o trabalho despendido pelas agéncias com esse cliente ndo foi remunerado nem pelos
fornecedores consultados, nem pelo préprio cliente, o que acarreta prejuizos a empresa que teve muitos
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gastos diretos e indiretos para atendé-lo.

Foi pensando nessa situacdo que o Sindetur-SP elaborou e langou uma tabela de pregos sobre
servicos prestados (Quadro 4.1), que pode ser utilizada em cardter meramente referencial, sem obriga-
toriedade e com o prévio aviso ao consumidor.

Quando foi langada em 1996, a tabela visava mais compensar o tempo perdido na prestagdo de informa-
¢oes a clientes que nao concretizavam a compra; hoje a situagao é outra. A utilizagao de um instrumento
dessa natureza torna-se uma medida emergencial para o setor se defender de perdas que vem sofrendo
sistematicamente nesses tltimos e carrancudos tempos. Mas, para o sucesso da empreitada, é necessario o
comprometimento de todos.?

Ocorre que, ainda hoje, a grande maioria dos agentes de viagens ndo utilizam a referida tabela de
valores, temendo que seus clientes deixem de comprar em sua empresa, apesar de terem de assumir as
despesas relacionadas ao atendimento.

E neste contexto que a questao da reintermediacao se apresenta de forma mais evidente, buscando
encontrar solu¢des mercadoldgicas baseadas nas alternativas apresentadas por Tomelin (2001) relativas a
fusdo, franquias e agéncias de turismo virtuais.

Quadro 4.1. Valores referenciais de servigos e reposi¢ao de custos para agéncias de viagem

Transporte aéreo (R$)

Cotagao de tarifas em companhias aéreas 10,00
Reconfirmar reservas e/ou marcar/remarcar passagem 15,00
Reemissao de passagem (além do valor cobrado pela companhia aérea) 20,00
Reconfirmar reservas e remarcar passagens de grupos 50,00
Emissao de passagem vinculada a programas de milhagem 50,00
Emissao de passe aéreo 50,00
Elaboragao de ficha cadastral para abertura de crédito 30,00
Cancelamento de passagem internacional (além do valor cobrado pela empresa aérea) 50,00
Cancelamento de passagem nacional (além do valor cobrado pela companhia aérea) 20,00
Entrega e retirada em domicilio (dentro do perimetro urbano) 20,00
Entrega de passagem/documento nos balcées Abav-Sindetur em CGH e GRU 15,00
Entrega de passagem/documento nos aeroportos de Congonhas e Guarulhos 30,00
Atendimento de embarque ou desembarque no aeroporto de Congonhas 30,00
Atendimento de embarque ou desembarque no aeroporto de Guarulhos 50,00
Servigos Gerais de Urgéncia 50,00
Outros servigos (R$)

Consultoria e assessoria para viagens nacional ou internacional 50,00/h
Cotacdo de pregos e condi¢des de servigos (mais as despesas de comunicacao) 30,00
Cancelamento de reservas (mais despesas de comunicagdo e eventuais taxas/multas) 50,00
Reservas nacionais nao comissionadas (hotéis, espetdculos e outros) 20,00
Reservas internacionais ndo comissionadas (hotéis, espetaculos e outros) 30,00
Alteracao de reservas (mais despesas de comunicagao e eventuais taxas/multas) 20,00
Entrega e retirada em domicilio (dentro do perimetro urbano) 20,00
Servigos gerais de urgéncia 50,00

Esta tabela ndo substitui as condigoes publicadas pelas companhias aéreas, operadoras turisticas,

hotéis e pelos demais fornecedores de servigos. Fonte: Sindetur-SP (S/D).
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CONCLUSAO

A apresentagdo dos processos de intermediac¢do, desintermediacdo e reintermediagdo possibilita que se
chegue a conclusdo de que as agéncias de turismo, por estarem inseridas em um mercado globalizado e
dinimico, necessitam estabelecer estratégias operacionais e de gerenciamento que fortalecam seu posi-
cionamento no mercado, independente do modelo de remuneracdo estabelecido no século XX, no qual o
comissionamento pela mediacao dos servigos era a sua principal fonte de recursos financeiros.

As estratégias baseadas na cobranga de taxas de servigos e Fees apontam um novo rumo para que as
agéncias de turismo se tornem mais independentes dos produtores no quesito da remunera¢do/comissio-
namento e fortalece a necessidade de investimentos na qualifica¢do do capital humano e de um melhor
aproveitamento das novas ferramentas tecnoldgicas disponiveis para uso no setor.

Deve-se observar ainda a interferéncia do transporte aéreo na orienta¢do e no direcionamento das
acoes vinculadas a remuneracio dos agentes de viagens, uma vez que a redugio e, possivelmente, a eli-
minac¢io dos comissionamentos oferecidos por esse tipo de servico esta se disseminando para os demais
segmentos do mercado.

Finalmente, os reflexos dos processos de intermediagdo, desintermediacio e reintermedia¢do nos
procedimentos observados, aplicados a rotina das agéncias de turismo, apontam para um redireciona-
mento dos objetivos e das fung¢des desse tipo de empresa nas questdes relacionadas a sua gestao e opera-

cionalizagdo junto aos fornecedores e produtores de produtos turisticos.

EXERCICIOS

1. Discuta com os colegas as ferramentas de tecnologia da informacdo BSP/GDS e o processo de de-

sintermediagdo.

2. Faga uma pesquisa em uma agéncia de turismo sobre o conceito de Fees aplicado ao mercado dos

consolidadores.

3. Depois da pesquisa, retina os dados colhidos pelos colegas e estruture um trabalho que aborde a co-

branca de taxa de servicos como uma quebra de paradigma no modelo de remuneragao das agéncias

de turismo.

NOTAS

1. Tomelin, 2004, p. 85.

2. Estes sistemas foram criados na década de 1970 para
suprir as necessidades de controle e gerenciamento de
informagdes sobre reservas, tarifas e disponibilidades
de servigos das empresas aéreas, de forma personaliza-
da. A TAM, no inicio deste século, solicitou ao sistema
SABRE, um dos maiores GDS conhecidos, que criasse
um programa exclusivo de controle para ela.

3. Sistemas de alta capacitagao tecnoldgica, criados pelas
companbhias aéreas — inicialmente para controle de suas
reservas de assentos e voos, rotas e tarifas (CRS — Siste-
mas Centrais de Reservas) de modo a facilitar o manu-
seio de informagdes sobre horérios de voos, disponibili-
dade de reservas de assentos, codigos de paises, cidades,
aeroportos, além de possibilitar a venda de outros pro-
dutos agregados ao transporte aéreo como hotéis, lo-
cadoras de automdveis etc. Esses sistemas possibilitam
também a emissdo de bilhetes aéreos automdticos.

4. Sistema criado e monitorado pela International
Air Transport Association (IATA), por solicitagao das
companhias aéreas, com a finalidade de padronizar
procedimentos referentes a utilizagao de documentos
gerados pelas agéncias de turismo, quando da distri-
buigao e comercializagao de bilhetes aéreos.

5. Pesquisa realizada com gestores de agéncias de via-
gens e turismo associados a ABAV (Nacional), em
parceria com o SEBRAE e contando com o apoio téc-
nico do instituto de Hospitalidade. A pesquisa integra
uma parte do Programa de Desenvolvimento Setorial
em Agenciamento e Operagoes Turisticas (Proagén-
cia), que busca a melhoria na qualidade e 0 aumento
da competitividade das agéncias de turismo, em 4m-
bito nacional. “A partir das informagdes apresentadas
nessa pesquisa tem-se uma maior nitidez na compre-
ensdo do contexto atual e das questdes vivenciadas
que influencia no sucesso das empresas do setor, bem
como na identificagao das competéncias de gestao e
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profissionais, necessdrias para uma atuagao de exce-
lIéncia.” (ABAV; SEBRAE, 2006: 1).

6. ABAV - SEBRAE, 2006, pp. 31/32.
7. Tomelin, 2001, p. 84.

8. Organismo internacional que regulamenta e nor-
matiza as agoes das companhias aéreas no mundo.

9. Documento de solicitacdo de servicos para trans-
portes aéreos, criado pela IATA e utilizado por todo
mercado de agéncias de turismo no Brasil.

10. PANROTAS Universitdrio, 2003, p. 19.

11. As exigéncias impostas pela IATA restringiam a par-
ticipagao de apenas algumas empresas nesse processo.
Para que pudesse comercializar bilhetes aéreos direta-
mente junto as companhias, as agéncias deveriam:

« ser filiadas a organismos nacionais competentes
(Embratur — entao Empresa Brasileira de Turismo — e
Snea — Sindicato Nacional das Empresas Aéreas);

« estar em funcionamento hd pelo menos um ano;

« apresentar instalagcdes adequadas aos padroes IATA
que detalhavam inclusive o tipo de cofre para arma-
zenar os bilhetes;

« apresentar um capital social minimo estipulado, re-
gistrado oficialmente em contrato social;

Ap6s a obtencdo do registro IATA, as agéncias deveriam
solicitar crédito para cada uma das companhias com as
quais desejasse negociar, e estas empresas estabeleceriam
uma fianga bancdria para a concessao do crédito.
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12. Santos e Kuazaqui, 2004, p. 27.
13. Milio Balanzd, 2003, p. 194.
14.2004, p. 31.

15. Silva, 2002.

16. Pelosi, 2003, p. 23.

17. Pacotes turisticos criados por empresas opera-
doras de cruzeiros que combinam o pagamento do
transporte aéreo vinculado as saidas dos cruzeiros
maritimos, principalmente nos Estados Unidos.

18. FAVECC, S/D.
19. No mercado de agenciamento é comum o uso da
expressdo “cotizacdo” para se referir ao processo de

cotacao ou levantamento de preco de um produto so-
licitado pelo cliente.

20. Lima, 2002, p. 18.



CAPITULO 5

ABERTURA E ESTRUTURACAQ ORGANIZACIONAL

Debora Cordeiro Braga
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INTRODUCAO

Neste capitulo serdo dados os direcionamentos bésicos para a constitui¢do de uma empresa que atua no
ramo de agéncias de turismo. Depois, serdo descritas as atribui¢des dos departamentos inerentes a0 bom
funcionamento da organiza¢do a fim de que o leitor possa entender as especificidades do negécio e tenha
embasamento para empreender no setor.

CONSTITUICAO DE UM AGENCIA

Acredita-se que o processo de abertura de uma agéncia de turismo precisa se iniciar com um estudo apro-
fundado sobre as potencialidades do negdcio e os direcionamentos de gestdo que este deve seguir. Para isso
serd explicada a importancia de um plano de negdcios que confirmara ou nao a viabilidade do empreen-
dimento. Depois da constatacao de que o negcio em estudo é promissor, parte-se para os processos legais
que, efetivamente, permitirdo a instituicao da empresa, através da estruturagdo e do registro do contrato
social, com base em dados reais como sdcios, local, tipo de atividades a serem desenvolvidas e outros ele-
mentos especificados a seguir.

Plano de negocios
Antes de se aventurar pelos caminhos burocréticos de abertura de uma empresa, o interessado em mon-
tar uma agéncia de turismo deve elaborar um plano de negdcios, com o qual terd uma visao antecipada
das oportunidades do empreendimento, com o estabelecimento de estratégias de gestdo e operagdo, ele-
mentos fundamentais para o sucesso de qualquer tipo de organizagdo. De posse do plano de negécios,
o empreendedor pode buscar apoio de institui¢oes financeiras, investidores e outros parceiros que terdao
um documento organizado para realizar uma andlise ampla dos riscos e oportunidades da proposta.
Sdo diversos os autores que tratam de plano de negdcios e, consequentemente, propdem vdrias for-
mas de estruturagdo desse instrumento fundamental de planejamento e gestio empresarial. Dornelas
explica os objetivos de se construir esse tipo de documento:

Com o Plano de Negdcios é possivel identificar os riscos e propor planos para minimiza-los e até mesmo
evitd-los; identificar seus pontos fortes e fracos em relagdo a concorréncia e ao ambiente de negdcio em
que vocé atua; conhecer seu mercado e definir estratégias de marketing para seus produtos e servicos;
analisar o desempenho financeiro de seu negdcio, avaliar investimentos, retorno sobre o capital investido;
enfim, vocé terd um poderoso guia que norteard todas as agoes de sua empresa.’

Segundo esse autor, o plano de negdcios deve ser estruturado em, no minimo, dez se¢des para cons-
tituir-se em um descritivo completo do empreendimento, que permita a qualquer leitor do documento
entender como a empresa é organizada, seus objetivos, produtos e servigos, mercado, estratégia de mar-
keting e situagdo financeira.

ESTRUTURA DE UM PLANO DE NEGOCIOS
1. Capa — traz a descri¢ao do objeto do plano de negdcios, contendo informagoes basicas e data
do documento.
2. Sumadrio — traz o titulo de cada secdo e a pagina na qual se encontram.
3. Sumadrio executivo — importante por conter uma sintese das principais informagdes que cons-
tam no documento, explicando o objetivo do Plano de Negdcios .
4. Planejamento estratégico do negdcio — define os rumos da empresa, a situagdo atual, as metas
e objetivos de negdcio, bem como a descrigao da visdao e da missdo da organizagdo. Serve como



60| AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO ELSEVIER

base para o desenvolvimento e implanta¢ao das demais a¢cdes da empresa.

5. Descri¢ao da empresa — traz o histérico ou, no caso de uma proposta de novo negdcio, aborda-
-se a contextualiza¢do do empreendimento diante da possibilidade de implantagéo, o faturamen-
to dos ultimos anos ou a previsao deste, os tipos de impostos a que o negdcio esta sujeito, a estru-
tura organizacional (departamentaliza¢ao), localiza¢ao, parcerias, servigos terceirizados e outros
elementos que ajudem a caracterizar o negdcio.

6. Produtos e servigos — descreve quais sdo os produtos e servigos, como sao produzidos, ciclo de
vida, fatores tecnol6gicos envolvidos, pesquisa e desenvolvimento, principais clientes ou aqueles
alvo do negdcio, se detém marca ou patente de algum produto etc.

7. Analise de mercado — mostra as caracteristicas do mercado, como ele estd segmentado, as ca-
racteristicas do consumidor, anélise da concorréncia, a participagdo de mercado almejada contra
a dos principais concorrentes, os riscos do negdcio etc.

8. Plano de marketing — apresenta como os produtos e servigos serdo vendidos e como se dardo
a conquista e a fidelizacdo de clientes para aumentar a demanda. Detalhando métodos de co-
mercializacdo, diferenciais do produto ou servigo para o cliente, politica de precos, projecao de
vendas, canais de distribuicdo e estratégias de promo¢do, comunicagdo e publicidade.

9. Plano financeiro — revela, em ntimeros, todas as agoes planejadas da empresa e as comprovagdes,
através de proje¢oes futuras (quanto precisa de capital, quando e com que propdsito), sobre o sucesso
do negdcio. Deve conter itens como fluxo de caixa com horizonte de trés anos, balango, ponto de equi-
librio, necessidades de investimento, lucratividade prevista, prazo de retorno sobre investimentos, etc.
10. Anexos — contém informagoes relevantes para o melhor entendimento do Plano de Negdcios,
como curriculum vitae dos sécios da empresa, fotos de produtos, plantas da localizagdo, roteiro e
resultados completos das pesquisas de mercado aplicados, modelos de folders, catdlogos, estatu-
tos, contrato social da empresa, planilhas financeiras detalhadas etc.

Fonte: Dornelas, S/D (adaptado pela autora).

Outra obra que pode ser consultada, pois detalha a execu¢do de um plano de negécios de forma ob-
jetiva e pratica é o livro de Salim, Hochman, Ramal e Ramal intitulado Construindo planos de negécios:
todos os passos necessdrios para planejar e desenvolver negécios de sucesso.

Contrato Social

Depois de estruturado o plano de negdcios e captados os recursos para sua viabiliza¢do, o empreendedor
pode partir para a constitui¢ao legal da empresa. Para isso, precisa estruturar um Contrato Social, que
pode ser entendido como a certiddo de nascimento da empresa, contendo as informagdes que caracteri-
zam a organizacdo, baseadas nos seguintes passos:

« definir os sdcios cotistas (proprietdrios e responséveis pela empresa), que precisam ser no minimo
dois, e ndo podem ter impedimentos legais para exercer atividades empresariais;

+ determinar o capital social da empresa, com base em quanto capital cada sdcio investiu no negécio,
estes devem ser grafados em numero de cotas pertencentes a cada scio com o valor em moeda corrente
correspondente. A responsabilidade de cada sécio é proporcional a quantidade de cotas. Observa-se que,
dependendo do valor do capital integralizado, descrito no contrato social, a empresa pode ter maiores ou
menores condi¢oes de negociagdes comerciais, pois se trata de um elemento de avaliagdo nos processo de
concessao de crédito feita por fornecedores, como a IATA, e institui¢des financeiras. Assim, este nao deve
ser muito baixo pois pode indicar a inviabilidade de autossustentagao da empresa;

+ escolher a razao social que deverd conter a referéncia da atividade de agéncias de viagens ou agéncia
de viagens e turismo acrescentando o nome escolhido e a palavra “limitada” ou sua abreviatura “Ltda.” para
garantir que os s6cios ndo tenham seus bens pessoais comprometidos caso a empresa venha a falir;

+ determinar o local de sua sede, com enderego completo contendo tipo e nome do logradouro, nimero,
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sala ou conjunto, bairro, cidade, CEP e unidade da federacio. Conhecendo o local onde a empresa sera insta-
lada é necessario pensar na compra e colocacdo de mobilidrio e equipamentos necessarios para o inicio das
atividades;

« estabelecer o objeto social detalhando, de forma precisa, as atividades a serem desenvolvidas pela em-
presa que devem estar afinadas com o disposto nos Decretos Federais no 84.934 de 1980 e no 5.406 de 2005,
como visto no Capitulo 2, que regulamentam as empresas que atuam do ramo de turismo. Feito isso, 0s
gestores determinardo a estrutura funcional, como departamentos, organograma e corpo de funciondrios
necessdrios para cumprir as atividades estabelecidas no contrato social e no plano de negdcios;

« acordar a data de inicio de seu funcionamento colocando que a duragdo da sociedade se da por
tempo indeterminado;

+ descrever como se dard a administracao legal da sociedade, se os sdcios assinam em conjunto ou
separadamente os documentos da empresa como contratos, cheques e outros documentos oficiais;

« discutir a forma de pré-labore, valor que os sdcios estabelecem de retirada periddica e sobre o qual
incidem impostos, que pode ser proporcional a dedicagido de cada s6cio na gestdao do negdcio ou igual in-
dependentemente do tempo que cada um trabalha para o crescimento da empresa. J4 a divisdo de lucros e
prejuizos é proporcional as cotas de cada socio;

+ estudar como se dardo os procedimentos contdbeis, pois é obrigatério o registro anual do balango.
Em geral, um escritério de contabilidade é contratado para dar orientagdes fiscais, tributdrias, contratu-
ais, trabalhistas e contabeis.

A Figura 5.1 mostra um modelo de contrato social de empresa limitada que pode, facilmente, ser
adaptado para a constitui¢do de uma agéncia de turismo.

CONTRATO SOCIAL:
Constituicao de Sociedade Empresaria Limitada
Segue modelo elaborado, de acordo com as recomendacdes do DNRC, a ser adotado pelas Sociedades
Empresarias — do tipo Sociedade Limitada
PREAMBULO
Pelo presente Instrumento Particular de Contrato Social, os abaixo assinados XXXXXXXXX, naciona-
lidade ........ estado civil .......... , profissao ........ , natural de ......... , Estado de ...... , portador da cédula de
identidade RG. N.°: 00.000.000 SSP/... e inscrito no CPF(MF) sob o N.°.: 000.000.000-00, residente e
domiciliado na Rua XXXXXXXX XXXXXXXX Ne. 000 — Bairro: XXXXXXXXX — CEP 00000-000, Mu-
nicipio: XXXXXXXXX - Estado de.......... ;e YYYYYYYYY, nacionalidade........ ,estado civil ....... , profissao
....... , natural de .........., Estado de ......., portador da cédula de identidade RG. N.°: 0.000.000 - SSP/...
e inscrito no CPF(MF) sob o N.°. 000.000.000-00, residente e domiciliado na XXXXXXXXX, N° 000 -
apto. 00 — Bairro: XXXXXXXXXX - CEP 00000-000, Municipio: XXXXXXXXXXX- Estado de ............ g
tém entre si justa e contratada a constituicao de uma Sociedade Empresaria do tipo Limitada, na forma
da Lei, mediante as condicoes e Clausulas seguintes:
Clausula Primeira — Da Denominagao Social e Sede
1.1. A sociedade girard sob o nome empresarial e terd sede na (endereco com-

pleto: tipo e nome do logradouro, n°, complemento, bairro, cidade,CEP e UF).?

Clausula Segunda — Das Filiais e Outras Dependéncias

2.1. A Sociedade poderd a qualquer tempo, abrir filiais e outros estabelecimentos, no pais, por delibe-
racao dos socios.

Clausula Terceira — Do Objeto Social

3.1. Seu objeto social serd 2

Clausula Quarta — Do Capital Social

4.1. O capital social é de R$ (___ reais), divididoem ___ cotasdeR$ __ (___ reais),

cada uma, subscritas e integralizadas, neste ato, em moeda corrente do pais, pelos socios:
Fulano de Tal ......ccceeveerevevennene ne de cotas -R$
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Beltrano de Tal .....ccoeveveveveuenenene n2 de cotas -R$
Clausula Quinta — Da Cessao e Transferéncia das Cotas

5.1. As cotas da sociedade sdo indivisiveis e ndao poderdo ser cedidas ou transferidas sem o expresso
consentimento dos demais s6cios, cabendo em igualdade de condigoes e preco, o direito de preferéncia
a0 sbcio que queira adquiri-las. O s6cio que pretenda ceder ou transferir todas ou parte de suas cotas,
deverd manifestar sua inten¢ao por escrito ao(s) outro(s) scio(s), assistindo a este(s) o prazo de 30
(trinta) dias para que possa(m) exercer o direito de preferéncia, ou, ainda, optar pela dissolucdo da
sociedade antes mesmo da cessao ou transferéncia das cotas.

Clausula Sexta — Da Responsabilidade dos Sécios

6.1. A responsabilidade dos sécios é limitada a importancia total do capital social.

Clausula Sétima — Inicio e Prazo de Duragao

7.1. A sociedade iniciard suas atividadesem __/__/__ e seu prazo de duragao é por tempo indeterminado.
Clausula Oitava — Da Administracao e Uso da Firma

8.1. A administragao dos negdcios da Sociedade serd exercida CONJUNTAMENTE pelos s6cios
e__,conforme indicados na forma deste Instrumento, que representarao a sociedade ativa e passi-
va, judicial e extrajudicialmente.

8.2. Os s6cios ndo poderdo, em qualquer circunstancia, praticar atos de liberalidade em nome da
sociedade, tais como a prestagdo de garantias de favor e outros atos estranhos ou prejudiciais aos
objetivos e negdcios sociais, configurando-se justa causa para efeito de exclusao do sécio nos termos
do art. 1.085 do Cédigo Civil brasileiro.

Clausula Nona — Do Pré-Labore

9.1. O pré-labore do(s) administrador(es) serdo fixados de comum acordo entre os sécios, obedecidos
os limites legais da legislacao do imposto de renda.

Clausula Décima — Do Balanco e Prestacao de contas

10.1. No dia 31 de dezembro de cada ano, o administrador procederd ao levantamento do balan¢o pa-
trimonial, de resultado econémico e, apurados os resultados do exercicio, ap6s as dedugdes previstas em
lei e formacgao das reservas que forem consideradas necessdrias, os lucros e prejuizos serao distribuidos e
suportados pelos socios, proporcionalmente as cotas do capital social que detiverem.

10.2. Nos quatro meses seguintes ao término do exercicio social, os socios deliberarao sobre as contas e
designarao administrador, quando for o caso.

Clausula Décima Primeira — Do Falecimento ou Incapacidade Superveniente

11.1. No caso de falecimento ou incapacidade superveniente de quaisquer dos sdcios serd realizado em
30 (trinta) dias da ocorréncia, um balango especial. Convindo ao(s) sdcio(s) remanescente(s) e concor-
dando o(s) herdeiros, serd lavrado termo de alteracao contratual com a inclusdo deste(s).

11.2. Caso ndo venha(m) o(s) herdeiros(s) a integrar a sociedade, este(s) receberd(ao) seus haveres em
moeda corrente, apurados até a data do impedimento ou falecimento, em 10 (dez) prestagdes mensais
e sucessivas, corrigidas monetariamente pelo IGP-M (FGV), ou outro indice que o venha substituir,
vencendo-se a primeira parcela apés 30 (trinta) dias da data do balanco especial.

11.3. Em permanecendo apenas um sdcio, este terd o prazo de 180 (cento e oitenta) dias para recompor
a pluralidade social, com o que, nao recomposta, continuard o mesmo com todo o ativo e passivo na
forma de firma individual ou extinta.

Clausula Décima Segunda — Deliberagao Social

12.1. As deliberagoes sociais serao tomadas sempre por reunido dos socios, a serem convocadas previa-
mente, no prazo minimo de 3 (trés) dias uteis;

12.2. As convocagoes das reunides dos scios se fard por meio de carta registrada, telegrama, por e-mail,
ou por qualquer outro meio ou forma, desde que comprove o envio e o teor da convocagao;

12.3. As formalidades de convocagio das reunides poderio ser dispensadas nas hipéteses previstas em lei.
Clausula Décima Terceira — Desimpedimento e Legisla¢ao Aplicavel

13.1. Os s6cios declaram, sob as penas da Lei, que ndo estdo incursos em quaisquer crimes previstos em Lei
ou restri¢oes legais, que possam impedi-los de exercer atividades empresariais.
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13.2. Os casos omissos serdo resolvidos pela aplicagao dos dispositivos do Cédigo Civil brasileiro e, sub-
sidiariamente, pela Lei das Sociedades Andnimas, sem prejuizo das disposi¢des supervenientes.
Clausula Décima Quarta — Do Foro

14.1.Ficaeleito o Foro Central da Comarca de Sao Paulo, para os procedimentosjudiciais referentes a este Ins-
trumento de Contrato Social, com expressa rentincia a qualquer outro, por mais especial ou privilegiado que
sejaouvenhaaser. Eporestaremassim,justos e contratados,0s socios obrigam-seacumprir o presente contra-
to, na presenca de duas testemunhas, assinando-o em trés vias de igual teor para os regulares efeitos de direito.
Sao Paulo, 12 de janeiro de 2003

Administrador

Administrador

TESTEMUNHA:
RG: DDDDD- SSP-....

TESTEMUNHA
RG: RRRRRR SSP - .......

ADVOGADO
OAB/.... No. WW.YYY

Fonte: JURISITE. Constituicio de Sociedade Empresdria Limitada. Disponivel em: http://www.jurisite.com.br/modelos_contrato.htm.
(Acesso em 08/06/2007)

Figura 5.1. Modelo de um Contrato Social.

Pronto o Contrato Social, deve ser registrado junto ao 6rgao competente da cidade onde a empresa
tem sua sede (junta comercial), depois disso, deve ser solicitado a Receita Federal o Cadastro Nacional
de Pessoa Juridica (CNPJ) que constitui o nimero de registro da empresa junto ao poder publico para
que esta possa funcionar. S6 de posse do CNPJ é que a empresa comega a existir de fato, pois pode con-
feccionar talondrio de notas fiscais, documento essencial para a agéncia de turismo comegar a realizar
vendas e iniciar os negdcios e relacdes comerciais como a abertura de conta em banco, contratacao de
funciondrios, abertura de crédito junto a fornecedores, etc.

Cabe aos gestores, no periodo de elaboracdo do plano de negdcios, avaliarem a necessidade e a rele-
vancia de cadastro junto aos 6rgaos associativos do setor para respaldar a operacionalizagdo da agéncia
de viagens. Ja o cadastro do empresa junto ao MTur como prestador de servico de turismo é obrigatério
e os procedimentos legais determinados pelo MTur precisam ser seguidos.

ESTRUTURA ORGANIZACIONAL E FUNCIONAL

Entende-se por estrutura organizacional o conjunto de ferramentas a a¢des de gestdo que caracterizam
a empresa com relagao ao seu funcionamento. Assim, os elementos que serdo considerados nesta se¢ao
sa0 a descri¢do das possiveis subdivisoes e atribuicdes dos departamentos; os conceitos de organograma
e fluxograma, bem como a utilidade desses instrumentos de gestdo; e as estratégias empresariais que
dinamizam as relagoes empresariais na atualidade.

Departamentalizacao
Para que uma agéncia de turismo possa funcionar de forma adequada, cumprindo seus objetivos como
organizag¢do com fins lucrativos, é fundamental que a gestdo se dé de maneira departamentalizada, de-
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vido a diversidade de procedimentos que exigem especializa¢do, Assim, cada departamento tem fungdes
especificas, mas devem atuar em conjunto, de forma harmonica, para que cada um sirva ao outro de
modo que ambos alcancem seus objetivos de forma eficaz.

No caso das agéncias que, no inicio de seu funcionamento normalmente sio empresas de pequeno
porte, é comum que na fase de implanta¢do sejam estruturados apenas dois departamentos, o adminis-
trativo-financeiro e o comercial. Com o crescimento e o amadurecimento da organizagao, esses dois de-
partamentos tendem a ser subdivididos para que os processos de gestdo, que se tornam mais complexos
em fun¢do da ampliacdo dos negécios, venham a ser conduzidos com mais agilidade.

Veja a seguir as principais atribuigoes desses departamentos fundamentais.

Departamento administrativo-financeiro

* Gestao estratégica — monitoramento da missao, metas e objetivos estabelecidos no plano estratégi-
co e reavaliacdo constante da politica empresarial em fun¢io da dindmica do mercado.

* Gestao fiscal e contabil — estudo de leis, normas e regras fiscais e tributdrias buscando alternativas para
amenizar as taxagdes municipais, estaduais e federais, aproveitando leis de incentivo e outras que possam
beneficiar a empresa. Controle da emissdo de recibos, nota fiscal e guias de recolhimento de impostos.

* Gestao de pessoal — defini¢do do processo de selecdo, treinamento, contratagdo, bem como compri-
mento dos tramites legais para dispensas e rescisao de contratos de funcionarios.

* Gestao financeira — conducio do plano financeiro. Elaboracao de relatérios e formuldrios para
acompanhar o desempenho financeiro da empresa e direcionar a¢des. Defini¢do de procedimentos para
realizar andlise de crédito, para que clientes possam fazer pagamentos faturados. Acompanhamento das
compras de matérias de consumo (escritério, limpeza) e conferéncia das prestagdes de contas. Gestao das
contas a receber e a pagar e atualizagao didria do fluxo de caixa. Administragdo dos prazos de pagamento
em funcio da previsao de entradas e saidas do caixa. Célculo de valores de comissao e over.* Controle de
gastos e negocia¢do com fornecedores. Elaboragao de portifolio para abertura de cadastro em institui¢cdes
financeiras, fornecedores e associa¢oes de classe. Acordos com instituigdes financeiras para captar recur-
so (empréstimos, desconto de duplicatas, financiamentos, etc.).

* Gestao juridica — busca de assessoria juridica. Elaboragdo de contratos. Controle de a¢des judiciais.

Departamento comercial

* Gestao de marketing — cumprimento das diretrizes do plano de marketing. Viabiliza¢ao da partici-
pacdo da empresa em eventos do setor. Consolida¢do de parcerias comerciais. Direcionamento das agoes
de assessoria de imprensa e relagdes publicas para divulgar a empresa de forma gratuita. Avaliacao da
satisfacdo e fideliza¢do dos clientes. Acompanhamento da evolu¢ao da demanda e da carteira de clientes.
Elaboragao de folheteria e outros materiais de divulgacdo, promogéo, propaganda. Desenvolvimento e
controle de ferramentas de e-commerce.

* Gestao de vendas e atendimento — controle da equipe de atendimento, que pode ser dividido entre
aéreo e terrestre ou, lazer e corporativo, ou nacional e internacional, dependendo das caracteristicas da
empresa. Avaliagdo dos resultados de vendas considerando produtos e vendedores. Direcionamento do
trabalho da equipe de promotores para orientagdo das agéncias revendedoras. Andlise dos resultados de
call-center, atendimento eletronico e de e-commerce. Controle do fluxo de documentos como solicitacdes
de clientes, reservas e ordens de pagamento.

* Gestao de contas — abertura de novos clientes. Manuten¢ao dos clientes reais. Desenvolvimento
de instrumentos de apoio aos clientes como relatdrios, formularios e rotinas de comercializagao. Con-
feréncia da coeréncia entre as faturas e duplicatas emitidas contra os clientes e as compras efetivamente
realizadas. Negociagdo com fornecedores para melhor atender os clientes.

* Gestao de operacao — defini¢do de rotinas de reserva. Contato com fornecedores para realizar blo-
queios, reservas e pagamentos. Intermedia¢do entre produtos vendidos e sua real operagdo. Avaliagao do
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desempenho da equipe de operagdo. Controle dos gastos com comunicagdo. Gestdo logistica das vendas
como recebimentos e entrega de vouchers.

Organograma

Consiste em uma representag¢do grafica da estrutura funcional de uma organizagdo. Possibilita uma per-
cep¢ao da estrutura hierdrquica da empresa bem como relagoes de comando e subordinagao. Os livros
especializados explicam diversos tipos de organograma, mas o mais usado e aqui explicado serd o modelo
cléssico porque permite uma visualizagdo rapida e légica dos departamentos ou cargos e suas linhas de in-
terdependéncia.

TIPOS DE ORGANOGRAMA

+ Organograma cldssico

+ Organograma setorial

+ Organograma em barras

+ Organograma radial

+ Organograma AFNOR (Associa¢do Francesa de Normatizagdo)

Fonte: Editora Erica (S/D).

Para explicar a utilidade de um organograma, foi elaborada a Figura 5.2 como um exemplo de orga-
nograma cldssico, no qual estdo especificadas as diversas instancias funcionais do departamento adminis-
trativo de uma agéncia de turismo de grande porte.

Assim, o leitor podera verificar como é simples montar e compreender a representacio gréfica dos varios
tipos de estruturas de gestao como conselho, assessoria, diretorias, geréncias e setores, bem como da relagdo
hierdrquica que os une de forma a cumprir as atividades ligadas a gestio administrativa da organizagao.

Conselho
Administrativo

________ Assessoria Juridica

Diretoria Financeira Diretoria de RH

\ {

Geréncia da Controladoria

Geréncia da Tesouraria

Setor de Contas a Setor de
Pagar e Receber Auditoria Interna
Figura 5.2. Exemplo de [ [
organograma cldssico do Setor de Fluxo Setor de
s de Caixa Orgamento
departamento adminis- - ¢ |
trativo de uma agéncia de
. Setor de
turismo de grande porte. Contabilidade Fonte: a autora.

No caso dessa empresa, o departamento administrativo é comandado por um conselho que pode ser
constituido pelos socios acionistas ou gestores, que se retinem periodicamente para tomar as decisoes glo-
bais sobre o direcionamento das politicas administrativas da organizagao. Subordinados ao conselho estao
duas diretorias (financeira e de recursos humanos) que prestam contas de suas acdes ao conselho, ao qual
também submetem assuntos de sua competéncia, mas sobre os quais nio tém autonomia para decidir,
portanto necessitam do aval do conselho.
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A diretoria de recursos humanos (RH) nao tem geréncias subordinadas; a diretoria financeira possui
duas geréncias que estdo sob sua responsabilidade: tesouraria e consultoria, e cada uma destas possui
setores que lhes prestam contas (contas a pagar e a receber; e auditoria interna, respectivamente).

Subordinado ao setor de contas a pagar e a receber estd outro setor que tem pouca autonomia de
decisdo: o fluxo de caixa, que controla a entrada e saida de dinheiro do caixa e das contas bancdrias.
O setor imediatamente inferior ao de auditoria interna é o de or¢amento que ainda tem como seu
subordinado o setor de contabilidade que se dedica ao registro dos dados contdbeis que servem de
base para as decisoes de toda a sequéncia de departamentos ligados a controladoria.

Para compreender a relacao hierdrquica dos departamentos, basta seguir a distribui¢do das caixas,
que se ligam de cima para baixo, sendo a instdncia com maior autoridade a que esta no topo, e a de
menor poder de decisdo a que estd mais abaixo. A assessoria juridica, representada por uma caixa ligada
horizontalmente ao organograma, constitui um departamento que ndo esta subordinado diretamente ao
conselho administrativo e nem a nenhuma outra instdncia funcional, mas ajuda o conselho nas questdes
que exigem conhecimento de leis e do ramo do direito. A assessoria tanto pode ser exercida por um fun-
ciondrio da empresa como por um prestador de servigos terceirizado.

Fluxograma
Também consiste em uma representacao gréfica que utiliza simbolos padronizados para registrar um pro-
cesso dentro de uma empresa em um diagrama de blocos. Explica os caminhos das transmissoes de in-
formagoes e documentos entre as pessoas (cargos) envolvidas no processo. Com o fluxograma, é possivel
registrar os passos ideais de um processo de modo que todos os funciondrios cumpram as tarefas de forma
padronizada para que se atinja a eficdcia e, consequentemente, se viabilize um controle de qualidade.
Existem simbolos que representam fungdes para poder explicar o fluxo de um processo organizacio-
nal como de compras, atendimento, vendas, faturamento e vérias outras a¢des que viabilizam o funcio-
namento da organizagao.

Simboelo Fungio Simbolo Fungio

Processo .
Documento impresso

Processo alternativo Conector na mesma pagina

Processo predefinido Conector para outra pagina

Terminagéo
Executor do processo

Arquivo morto

) Arquivo temporario
Decisio

< [(JOL |

Vinculo entre simbolos

Fonte: Manzano (2004).
Quadro 5.1. Simbolos e suas fun¢des para montar um fluxograma (diagrama de blocos).

Para exemplificar a construgdo e a funcionalidade de um fluxograma, segue a Figura 5.3, que detalha
o processo de atendimento de clientes que visitam a agéncia de turismo pessoalmente. Acompanhando as
explicagdes que estdo no interior dos simbolos e as fungdes de cada um é ficil compreender a sequéncia
a ser seguida para que o atendimento ocorra de forma adequada.
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INICIO

CLIENTE

CHEGA A AGENCIA

ANOTA A INFORM.
NO FORM. SOLIC.
DE ATENDIMENTO

L

INFORMA AO
CLIENTE QUANDO
@—P SERA DADO
AGRADECE E ROTINA ORETORNO
DEVENDA

DESPEDE-SE
ROTINA DE ‘
CADASTRAMENT

CLIENTE
AGUARDA?

TEM A INFO.
DISPONIVEL?

Figura 5.3. Modelo de o
fluxograma de atendi- INFORMACAO

mento em uma agéncia

; N CONTATA PESSOA
RECEPTOR
de viagem. 0 RESP ]ﬁg';mg | PESSOA RESP RESP.PELA @
INE? INFOR, INF. DISPON,
Ok
RESPONSAVEL
PELA
INFORMACAO
Fonte: Sindicato das Empresas de Turismo do Estado de Sao Paulo
@ (SINDETUR), American Express, Panrotas Editora, 1996.

Estratégias empresariais

Na atualidade, a dindmica competitiva de mercado tem obrigado as organizagdes a buscar estratégias em-
presariais para poder se adaptar a realidade globalizada das relagdes comerciais que afetam diretamente o
setor do turismo. Para que uma agéncia de turismo se firme no mercado e possa atender as demandas do-
méstica e internacional, existem alguns tipos de estruturas e acordos gerenciais que ampliam a capacidade
comercial da empresa. Como exemplos, serdo comentadas algumas das estratégias empresariais presentes
em negdcios de turismo:

* Franquias ou franchising empresarial —a empresa (franqueada) adquire, por contrato, o direito de uso da
marca, do know-how e da tecnologia de uma outra empresa que seja consolidada no mercado (franqueador).
Isso para garantir o direito de distribuicao exclusiva ou semiexclusiva de produtos ou servigos em troca de um
pagamento inical e depois mensal, além de um percentual sobre o faturamento a titulo de royalties. O interesse
do franqueador no negdcio vai além dos ganhos mensais, pois com a disseminacdo de seus negdcios acaba
alavancando recursos para aplicar em desenvolvimento de novos produtos e novas tecnologias. Um exemplo
na drea de agenciamento seria uma agéncia de viagens especializada no publico corporativo que se destaca no
mercado por sua tradigio e eficiéncia, entdo comega a vender sua marca para lojas em todo o pais e, em parale-
lo, investe no desenvovimento de ferramentas de tecnologia da informagéo como web sites, sistemas de gestdo,
entre outras estratégias para agilizar processos, reduzir custos e ampliar os beneficios aos franqueados.

* Redes ou cadeias internacionais — um grupo empresarial define as caracteristicas de seu empreen-
dimento e amplia sua atuagdo, distribuindo unidades de negécios por diversas cidades do globo, que po-
dem ser novas empresas ou empresas adquiridas e adaptadas a filosofia do grupo gestor. O exemplo das
redes hoteleiras é o mais conhecido e este modelo de estrutura organizacional pode ser amplamente usa-
do na drea de agenciamento, na qual rotinas, atendimento e produtos oferecidos sio padronizados para
fazer com que clientes de diversas partes do mundo possam usar os servicos aos quais estao acostumados,
usufruindo dos beneficios e facilidades que tém junto a unidade em que ¢é cliente e, consequentemente,
se torne fiel as empresas da rede. A estrutura de redes se faz em fun¢io de a¢des de aquisi¢ao e fusdo em
que a organizag¢do gestora busca empresas em pontos estratégicos para instituir uma nova unidade. Nes-
sas negocia¢des ficam estabelecidos os critérios de funcionamento e, muitas vezes, um funciondrio do
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grupo empresarial se fixa como presidente ou diretor no inicio da transi¢do para conduzir as alteracdes
necessarias a adequagdo da nova empresa a identidade da rede internacional.

* Code share — associagdo entre duas empresas aéreas para operar rotas em conjunto. Ambas vendem
passagens, respeitando os precos e as condi¢des aos quais estao habituados, mas o passageiro pode voar
em equipamentos de qualquer uma das companhias aéreas, tendo de se adaptar as diferengas de servico e
conforto a bordo. As vantagens estdo no aumento da oferta de hordrios de voos que cada uma das empre-
sas pode comercializar sem o aumento de custos operacionais. Um exemplo de tal associagdao aconteceu
no Brasil entre 2005 e 2006 com a Varig e a TAM operando conjuntamente algumas rotas nacionais.

* Joint-venture — é uma associagao tempordria de duas ou mais empresas para desenvolver ou explorar um
negdcio especifico, portanto relaciona-se a um tnico projeto e as empresas vinculadas ndao perdem suas carac-
teristicas juridicas individuais. Um exemplo no turismo poderia ser a associagdo de uma companhia aérea, com
uma cadeia hoteleira, uma operadora turistica e uma construtora para erguer e desenvolver um novo resort.

CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo é um resumo sobre as questdes relativas a abertura e a estrutura¢do organizacional de
uma agéncia de turismo. Todos os temas aqui abordados precisam ser aprofundados com consulta de
obras especificas para que aqueles que, efetivamente, queiram investir no ramo de agéncias montem um
plano de negécios adequado, incluindo a estrutura departamental, o organograma hierdrquico, os fluxo-
gramas dos processos administrativos e comerciais e as estratégias empresariais a serem adotadas.

Além disso, devem buscar apoio de pessoas ou empresas especializadas na elaborac¢do do Contrato
Social e 0 encaminhamento de documentagédo para os tramites legais e burocraticos de registros e outros
elementos inerentes ao processo de formacdo de uma nova empresa.

Espera-se, no entanto, que para iniciantes no assunto, os temas aqui tratados possam servir como apoio para
o entendimento de questdes bésicas sobre a abertura e a gestdao organizacional de uma agéncia de turismo.

EXERCICIOS

1. Estruture um plano de negdcios para analisar a viabilidade de implantacdo de uma operadora turistica
em sua cidade ou bairro.

2. Explique por que o objetivo social de uma agéncia de turismo, item obrigatério de um Contrato Social,
precisa estar baseado nos Decretos Federais no 84.934 de 1980 e no 5.406 de 2005.

3. Faga um levantamento em uma agéncia de turismo sobre a estrutura e o funcionamento do seu depar-
tamento comercial e elabore um organograma classico.

4. Monte um fluxograma da rotina de atendimento a clientes feito por e-mail para que uma agéncia possa
treinar seus funciondrios e, consequentemente aperfeicoar esse processo e ampliar o numero de clientes
atendidos por esse meio de comunicagao.

5. Faga uma pesquisa sobre as redes internacionais de agéncias de turismo instaladas no Brasil.

NOTAS

1. Dornelas, S/D.

2. O nome empresarial, que deverd estar relacionado com
as atividades econdmicas da empresa, integradas pela pala-
vra “limitada” ou sua abreviatura “Ltda.”. Lembre-se de que
a omissao da palavra “Limitada” ou “Ltda.” determina a
responsabilidade soliddria e ilimitada dos administradores.

3. Diz respeito a atividade principal da empresa. Devera
conter a declaracao precisa e detalhada das atividades a
serem desenvolvidas, mencionando género e espécie. Gé-
nero: Industria, Comércio, Servigos; Espécie: Calgados,
Roupas Infantis, Limpeza. Exemplo: Industria de Cal¢a-
dos; Comércio de Roupas Infantis; Prestagao de Servigos

Nao deverd conter as expressdes “ME” ou “EPP” — tendo
em vista que a condi¢do de Micro e Pequena Empresa ou
Empresa de Pequeno Porte é somente uma questdo de fa-
turamento e nao um tipo societario. O nome empresarial
ndo pode ser idéntico ou semelhante a nome ja protegido e
anteriormente registrado.

de Limpeza etc.

4. Tipo de remuneragdo dada aos vendedores, na forma
de premiagao.



CAPITULO 6

SISTEMA DE GERENCIAMENTO ADMINISTRATIVO-FINANCEIRO

Hildrio Angelo Pelizzer
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INTRODUCAO

Neste inicio do século XXI, as agéncias de turismo estdo vivenciando um ambiente de turbuléncias muito
pontuais em todos os segmentos de atua¢do. Nao importa se a empresa é de pequeno, médio ou grande
porte. Pode-se afirmar que, desde 2001, as agéncias de turismo tiveram de se reposicionar no mercado,
recriando e reinventando o seu papel ou sua funcio.

Socrates ja dizia: “S6 sei que nada sei”

Hoje se busca estabelecer o novo perfil de ubiquagdo do agente de viagens, diante das mudangas e
inovagdes que estdo ocorrendo. Chegou o momento em que o agente de viagens precisa, entre outras
providéncias, ter a humildade de sentar e comungar seus problemas com parceiros e congéneres, se quiser
permanecer no mercado e alcangar o sucesso empresarial. O intrincado momento gerado pelo corte do
comissionamento por parte das empresas aéreas mostra, para as agéncias de turismo que lidam com esse
segmento, a fragilidade e a dificuldade de se reposicionarem no mercado. Ocorre que a grande maioria
das agéncias de turismo atua na formata¢do emissiva, centralizada no comissionamento e nos overs das
companhias aéreas nacionais e internacionais e muito pouco nos outros segmentos dos transportes, da
hospedagem e de servigos adicionais. Outro fator preocupante, e tido com um dos fantasmas das agén-
cias de turismo, é a propria concorréncia, gerada ou provocada pelo ingresso da Internet:

+ concorréncia direta com todos os fornecedores de servigos turisticos;

« concorréncia direta entre as proprias agéncias de turismo;

« concorréncia direta das operadoras turisticas;

« concorréncia direta de ex-agentes de viagens (atuando como freelancers);

« concorréncia da apatia inconsciente dos préprios agentes de viagens;

« concorréncia da tecnologia da informacao.

Outro fator preocupante para atuagdo das agéncias de turismo é a questao da mao-de-obra especifica
e qualificada.

Como exigir mdo de obra qualificada, se os proprietdrios de agéncias de turismo, na sua grande
maioria, s6 aprenderam na prética ou no dia a dia?

A gestao administrativa e financeira tem um papel importante na condugao dos negdcios de qualquer
agéncia de turismo, independentemente da fun¢do ou forma de atuagio, localizagao, porte e de filiacdes
em 6rgdos e associagdes de classe (SNEA, IATA, IATA TID, ABAV, Sindetur, ASTA e COTAL etc.).

Toda e qualquer medida inovadora que implique um reposicionamento na forma de atuagdo (no
setor operacional ou comercial) devera obter o aval do setor administrativo-financeiro de uma agéncia
de turismo. Isso porque a fun¢do de uma agéncia de turismo se torna obsoleta se ndo houver a devida
adequacdo e o devido reposicionamento no mercado.

Portanto, este capitulo aborda os aspectos relacionados a tributos e encargos sociais, otimiza¢do da
rentabilidade e custos, banco de dados, uso dos sistemas operacionais de suporte as opera¢des, bem como
emissdo de comprovantes aos clientes pelos servicos prestados pela agéncia de turismo.

ESTRUTURA BASICA DA AGENCIA DE TURISMO

As agéncias de turismo, na sua grande maioria, sio de pequeno e médio porte e, desse modo, funcionam com
uma estrutura bésica ou padrdo. A estrutura é composta por uma diretoria e mais trés departamentos: comer-
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cial (vendas), operacional e administrativo-financeiro. Sabe-se que muitas agéncias de turismo nio possuem
um gerente para cada departamento e, via de regra, os sdcios acabam acumulando as fun¢des gerenciais.

AGENCIA DE TURISMO QUANTO A FORMA JURIDICA

De acordo com a atual legislagdo do Ministério do Turismo, as agéncias de turismo que prestam servi-
¢os turisticos remunerados ou simplesmente de prestadores de servigos turisticos podem se enquadrar
quanto a forma juridica como:

+ Empresarios individuais (antiga firma individual) — este é um fato novo, pois se procurou regularizar o
papel do denominado freelancer ou vendedor auténomo. Desde 2005, esse profissional pode se cadastrar no
Ministério do Turismo como agéncia de turismo. Existem as restri¢des pertinentes a essa categoria juridica
(ndo pode ser vendida, manter socio(s), é intransferivel e 0 nome da firma serd o do titular etc.).

« Empresas coletivas — subdividem-se em sociedade limitada (Ltda.) ou sociedade an6nima (S.A. ou Cias):

— As sociedades limitadas ou sociedades empresariais por cotas de responsabilidade limitada
(Ltda.) que tém dois ou mais proprietarios, que estabelecem em contrato social suas cotas de participa-
¢a0 do capital social. Nesse tipo de empresa, os sécios dividem lucros e prejuizos e tém responsabilidades
proporcionais as suas cotas. Seus bens individuais ficam resguardados porque sua responsabilidade é
limitada a sua participa¢do na empresa. Entretanto, caso a empresa tenha a¢des trabalhistas, estas podem
se apropriar dos bens individuais dos sdcios caso os ativos da empresa ndo sejam suficientes para cobrir
o processo judicial. A grande maioria das agéncias de turismo no Brasil se enquadra nessa forma juridica,
face as exigéncias junto ao SNEA e a IATA.

— Sociedades simples, antiga sociedade civil (S/C Ltda.), é regulada pelo Cédigo Civil, ndo poden-
do praticar atos de comércio, apenas de prestacdo de servigos. Empresa constituida no minimo por dois
s6cios e com registro nos cartérios de registro de pessoas juridicas. E comum as pessoas confundirem
essa forma juridica com a de tributagdo do Simples (Lei no 9.317 de 05 dezembro de 1996); entretanto,
no primeiro caso, trata-se de um tipo juridico de empresa e, no segundo, um tipo de tributagdo pelo qual
as empresas Ltda. podem optar. As empresas prestadoras de servigo também podem escolher a forma de
sociedade simples, conforme previsto no Cédigo Nacional de Atividade Econémica (CNAE).

— As sociedades anonimas ou sociedades por agoes (S/A) normalmente sao empresas de grande
porte, cujo capital social ¢ dividido em a¢des que podem ser comercializadas livremente sem a necessi-
dade de assinatura de contrato. Para obter recursos, essas empresas podem vender agdes em bolsas de
valores em troca de lucros e dividendos (conhecidas como empresas de capital aberto), ou podem captar
recursos dos préprios acionistas (chamadas companhias fechadas).

Uma vez definida a forma juridica, inicia-se o processo de operagao para a abertura da empresa, nesse
caso, uma agéncia de turismo. Deve-se atentar para os seguintes procedimentos:

+ busca de nome da pessoa juridica, via junta comercial de cada estado;

« elaborac¢do de contrato social, no qual os s6cios poderdo trabalhar como agentes de viagem, de
acordo com cldusulas, regras, normas e condigdes estabelecidas;

« registro do contrato social no érgao competente de cada estado ou municipio para que este tenha
efeito legal;

* pesquisa prévia no Instituto Nacional de Marcas Patentes Industriais (INPI) — depdsito e registro de
marcas e patentes no ambito nacional. E recomendavel que se efetue essa busca para evitar transtornos
futuros, ocorrendo, muitas vezes, a necessidade de mudanca de razao social por existir outra agéncia de
turismo com a marca registrada no INPI;

« inscri¢do no Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) na Receita Federal para atender todas
as solicitagdes quanto aos objetivos e atividade, resultando em um ndmero tnico e individualizado que
identifica todas as empresas legalmente constituidas no pais.
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« inscri¢do na PMSP — CCM — Cadastro Contribuinte Municipal para as formalidades de pagamento

do imposto sobre servigos (ISS) e de demais exigéncias de cada municipio;

« inscri¢do da Empresa no Instituto Nacional do Seguro Social (INSS) para efetuar os recolhimentos

das contribuicoes da Empresa;

+ inscri¢ao dos sécios junto ao INSS para gerar o carné de recolhimento mensal, independentemente
de haver retirada de pré-labore ou faturamento;

+ cadastro no Ministério do Turismo na categoria de agéncia de turismo.
Os demais registros ou filiacdes sdo facultativos ou nao obrigatdrios. A Tabela 6.1 lista os que se destacam.

Tabela 6.1. Orgaos e associacdes da drea de agenciamento

SIGLAS NOME DO ORGAO OU ASSOCIACAO

ABAV Associagao Brasileira de Agéncias de Viagens

ABGEV Associagao Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas

AFAV Associagao Francana de Agéncias de Viagens - SP

ASTA American Society of Travel Agency ou Sociedade Americana de Agéncias de Viagens
AVVIRP Associagao de Agéncias de Viagens de Ribeirao Preto e Regido.

BITO Brazilian Incoming Travel Organization ou Organizagdo Brasileira de Viagens Receptivas
BRAZTOA Associagdo Brasileira das Operadoras de Turismo

COTAL Confederagdo das Organizagdes Turisticas da América Latina

FAVECC Foérum das Agéncias de Viagens Especializadas em Contas Comerciais

IATA International Air Transport Association ou Associagao Internacional do Transporte Aéreo
SINDETUR Sindicato das Empresas de Turismo

SNEA Sindicato Nacional das Empresas Aerovidrias

TRIBUTOS E ENCARGOS FISCAIS

Encargos sociais e obrigacdes com os funcionarios
Os encargos sociais que serdo recolhidos sobre os saldrios dos funciondrios contratados sao de respon-

sabilidade da agéncia de turismo, incluindo as parcelas retidas dos funciondrios e enviadas aos 6rgaos
competentes. Estas nao representam despesa da agéncia de turismo, mas sim um repasse de valores reco-
lhidos dos funciondrios em nome do 6rgao oficial. Esses encargos ou tributos variam conforme a opgéao
de tributagdo da empresa, assim, as aliquotas das empresas que adotam lucro real ou presumido sdo

diferentes das que adotam o Simples:

Tabela 6.2. Descri¢do de tributos sobre a folha de pagamento, segundo a opgao tributaria

LUCRO REAL ou PRESUMIDO
Impostos Aliquota % Forma pagto
INSS - Empresa 20,00 MENSAL
SAT - Seg. Acid.Trab. 1,00 MENSAL
Terceiros 5,80 MENSAL
FGTS 8,00 MENSAL
Total 34,80
LUCRO SIMPLES
FGTS 8,00 MENSAL
Total 8,00

Fonte: Salgado (2007).
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Vale-transporte
A lei determina que todos os funciondrios tém direito a esse beneficio para facilitar o acesso ao trabalho.
Esse valor deverd ser provisionado, isto ¢, pago antecipadamente e a empresa deve descontar até 6% do valor
do saldrio referente a esse beneficio.

Existe uma nova exigéncia para as agéncias de turismo que possuem mais de cem funcionarios a obriga-
toriedade de registro de no minimo de dois funciondrios em situagao especial (deficientes). Além dos encar-
gos, deve-se levar em consideragdo as exigéncias coletivas vigentes e aplicéveis para cada Estado.

Outras obrigacdes com os funcionarios
A legislagao vigente estabelece as seguintes atribuicdes as agéncias de turismo:

« elaboragdo e implementagao, por parte dos empregadores e instituicdes que admitam empregados
do Programa de Controle Médico de Saude Ocupacional (PCMSO), visando a promogao e a prevengao
da satde do conjunto de seus trabalhadores. E obrigacao da empresa custear e realizar os exames pre-
vistos, como o admissional, o peridédico e o demissional, mudanga de fungdo e de retorno ao trabalho
(quando este for igual ou superior a 30 dias);

« cartdo de vacinagdo da crian¢a nos meses de janeiro e julho de cada ano;

« salario-familia;

« saldrio-maternidade;

+ quadro de horério;

« relégio ou cartdo de ponto — obrigatdrio para empresas com mais de dez empregados;

- folha de pagamento e guias — holerite, guias pagas, GRPS, FGTS, IRREF, Sindical, Assistencial, Con-
federativa, Mensalidade Sindical;

« recibo de férias;

« rescisdo de contrato de trabalho;

« alteracdo de funcao.

Pro-Labore
E devido a todo dono ou titular de agéncia de turismo, de acordo com cldusula do contrato social,
estipulado sempre de acordo com as leis do pais, podendo ser retirado todo més um salario a titulo de
proé-labore, cabendo as seguintes contribuicoes:

+ Carné do INSS;

* Guia da Previdéncia Social (GPS);

* Recolhimento do Contribuinte Individual.

No momento, com a exigéncia Instru¢io Normativa n* 87 e 89, todo empresdrio deverd ter pro-
labore no valor de, no minimo, um saldrio minimo estabelecido por lei e recolher ao INSS 20% de con-
tribui¢do, sendo 11% pagos pelo socio (descontado no pagamento) e 9% de encargo pago pela empresa.

TRIBUTACAO DAS AGENCIAS DE TURISMO

Em relacao as novas regras da Secretaria da Receita Federal (SRF) a respeito do imposto de renda sobre
pessoa juridica, ha quatro modalidades de enquadramento das agéncias de turismo: Lucro Real (LR),
Lucro Presumido (LP), Lucro Arbitrado (LA) e Simples.

Tributacdo com base no Lucro Real
Refere-se ao imposto de renda (IR) sobre o resultado (lucro) efetivamente apurado pela empresa, confor-
me sua escrituragdo contdbil, e nesse resultado sao feitos alguns ajustes.
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Tabela 6.3. Descri¢do dos impostos para empresas que optaram por Lucro Real
IMPOSTOS ALIQUOTA % FORMA DE PAGAMENTO
PIS 1,65 Mensal
COFINS 7,60 Mensal
IRPJ 15,00 s/resultado Trimestral/Anual
CSLL 9,00 s/resultado Trimestral/Anual
TOTAL 32,25

* Este imposto varia conforme o municipio em que a empresa estd instalada.
** Valor do imposto para empresas localizadas no municipio de Sao Paulo

Pode-se entender como LR, conforme Salgado:

Fonte: Salgado (2007).

O LR é o lucro liquido do periodo-base ajustado pelas adigoes, exclusdes ou compensagdes previstas ou auto-
rizadas pela legislagao. Sua determinagao deve ser precedida da apuragao do lucro liquido contébil de cada pe-
riodo de apuragao, com observancia das disposigoes das leis comerciais. O resultado contébil apurado é, entao
ajustado extracontabilmente, no livro de apuragio do lucro real. (Lalur — Livro de Arquivo do Lucro Real).!

Tributagcdo com base no Lucro Presumido

Segundo Salgado,” consiste na determinagao, a cada trimestre, de um resultado (lucro) por meio da aplica-
¢do de percentuais sobre a receita bruta da agéncia de turismo, determinando-se, assim, um valor de “lu-
cro” com a aplicacdo de percentuais sobre a receita bruta da empresa, gerando assim, um valor de “lucro”
que é presuncdo (ou seja, ndo representa o lucro que a empresa efetivamente obteve no periodo).

Tabela 6.4. Descri¢ao dos impostos para empresas que optaram pelo Lucro Presumido

IMPOSTOS ALIQUOTA % FORMA DE PAGAMENTO
PIS 0,65 Mensal
COFINS 3,00 Mensal
IRP] 4,80 Trimestral
CSLL 2,88 Trimestral
TOTAL 11,33

* Este imposto varia conforme o municipio em que a empresa estd instalada.

** Valor do imposto para empresas localizadas no municipio de Sao Paulo. Fonte: Salgado (2007).

Tributacdo com base no Lucro Arbitrado

Trata-se de uma forma de apuracao da base de cédlculo do imposto de renda utilizada pelo fisco quando
a pessoa juridica deixa de cumprir as obrigagdes acessdrias relativas a determinagdo do lucro real ou pre-
sumido (hd previsdo legal também, para que, em certas hipdteses, a propria empresa calcule o imposto
devido com base no arbitramento). A ocorréncia mais frequente que motiva o arbitramento do lucro é a
hipétese de a agéncia de turismo, obrigada a tributagdao com base no lucro real, ndo manter escrituragio
na forma das leis comerciais e fiscais.

Tabela 6.5. Descri¢dao dos impostos para empresas que optaram pelo Lucro Arbitrado

IMPOSTOS ALIQUOTA % FORMA DE PAGAMENTO
ISS* 5X* Mensal
PIS 0,65 Mensal
COFINS 3 Mensal
IRPJ 4,80 Trimestral
CSLL 2,88 Trimestral

* Este imposto varia conforme o municipio em que a empresa estd instalada.
**Valor do imposto para empresas localizadas no municipio de Sao Paulo.

Fonte: Salgado (2007).



ELSEVIER SISTEMA DE GERENCIAMENTO ADMINISTRATIVO-FINANCEIRO |75

Tributacdo com base no SIMPLES

Atualmente, a maioria das agéncias de turismo, por for¢a de normas especificas da SRF, enquadra-se na
tributagdo com base no Sistema Integrado de Pagamento de Impostos e Contribui¢des das Microem-
presas (ME) e das Empresas de Pequeno Porte (EPP), ou seja, com base no Simples, desde que estejam
enquadradas na tabela de tributacao no Simples (consulte a Tabela 6.6).

Tabela 6.6. Tributacdo no Simples

SIMPLES NACIONAL — SERVICOS

Receita Bruta em 12 (doze) meses Aliquota PARTILHA DO SIMPLES NACIONAL
em (R$) % IRPJ | CSLL | COFINS | PIS/PASEP | INSS 1SS
Até 120.000,00 6,00 0,00 0,39 1,19 0,00 2,42 2,00
De 120.000,01 a 240.000,00 8,21 0,00 0,54 1,62 0,00 3,26 2,79
De 240.000,01 a 360.000,00 10,26 0,48 0,43 1,43 0,35 4,07 3,50
De 360.000,01 a 480.000,00 11,31 0,53 0,53 1,56 0,38 4,47 3,84
De 480.000,01 a 600.000,00 11,40 0,53 0,52 1,58 0,38 4,52 3,87
De 600.000,01 a 720.000,00 12,42 0,57 0,57 1,73 0,40 4,92 4,23
De 720.000,01 a 840.000,00 12,54 0,59 0,56 1,74 0,42 4,97 4,26
De 840.000,01 a 960.000,00 12,68 0,59 0,57 1,76 0,42 5,03 4,31
De 960.000,01 a 1.080.000,00 13,55 0,63 0,61 1,88 0,45 5,37 4,61
De 1.080.000,01 a 1.200.000,00 13,68 0,63 0,64 1,89 0,45 5,42 4,65
De 1.200.000,01 a 1.320.000,00 14,93 0,69 0,69 2,07 0,50 5,98 5,00
De 1.320.000,01 a 1.440.000,00 15,06 0,69 0,69 2,09 0,50 6,09 5,00
De 1.440.000,01 a 1.560.000,00 15,20 0,71 0,70 2,10 0,50 6,19 5,00
De 1.560.000,01 a 1.680.000,00 15,35 0,71 0,70 2,13 0,51 6,30 5,00
De 1.680.000,01 a 1.800.000,00 15,48 0,72 0,70 2,15 0,51 6,40 5,00
De 1.800.000,01 a 1.920.000,00 16,85 0,78 0,76 2,34 0,56 7,41 5,00
De 1.920.000,01 a 2.040.000,00 16,98 0,78 0,78 2,36 0,56 7,50 5,00
De 2.040.000,01 a 2.160.000,00 17,13 0,80 0,79 2,37 0,57 7,60 5,00
De 2.160.000,01 a 2.280.000,00 17,27 0,80 0,79 2,40 0,57 7,71 5,00
De 2.280.000,01 a 2.400.000,00 17,42 0,81 0,79 2,42 0,57 7,83 5,00

TRIBUTOS MENSAIS DA AGENCIA DE TURISMO

As agéncias de turismo recolhem, ou seja, pagam tributos, nas trés esferas do poder publico: federal,
estadual e municipal.

* Federal: Simples, Lucro Presumido, Lucro Real ou Lucro Arbitrado; previdenciario empregador (Carné
do Instituto Nacional do Servigo Social — INSS), previdencidrio de empregado (INSS desconto, INSS Empre-
sa, terceiros, Fundo de Garantia sobre Tempo de Servi¢o — FGTS, Imposto de Renda Pessoa Fisica — IRFPF),
além da contribui¢ao sindical patronal anual;

* Estadual: apenas para as agéncias de turismo com frota prépria, cuja incidéncia serd o Imposto sobre
Circulagdo de Mercadorias e Prestagao de Servicos (ICMS) sobre o transporte turistico de superficie.

* Municipal: Imposto Sobre Servicos (ISS), Taxa de Licenciamento e Funcionamento (TLIF) anual e
Cadastro de Anudncios (Cadan) para antincios, Imposto Predial e Territorial Urbano (IPTU);
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* Contribui¢ao Sindical Patronal - CSP: Constitui-se obrigatoriedade, por parte da agéncia de turis-

mo, os seguintes recolhimentos anuais:

— Contribui¢éo Sindical Patronal (CSP), conforme tabela fixada pelo Sindetur, com base no capital

social;

— Contribui¢ao Assistencial Patronal (CAP), conforme convengao coletiva da categoria patronal.

Impostos antecipados

As agéncias de turismo precisam ficar atentas para o recolhimento dos impostos antecipados, conforme

descrito a seguir.

Imposto Sobre Servigos Retido na Fonte (ISS-RF)

O 1SS incide sobre a prestacao de servigos por pessoas fisicas que ndo possuam inscrigdo municipal,

portanto, ndo emitem nota fiscal, e sobre loca¢do de bens mdveis (veiculos, linhas telefénicas etc.) de

pessoas fisicas.

O ISS-RF incide sobre o valor bruto do servigo ou locagdo e é calculado pela aliquota de 5% para o
municipio de Sao Paulo; para outros municipios deve ser consultada a legislacao local.
O valor a ser pago ao beneficidrio é o valor liquido, ou seja, descontado o valor do ISS, que, nesse caso,

é recolhido pela fonte pagadora.

Imposto de Renda Retido na Fonte — Pessoas Fisicas (IRFPF)

IRRF incide sobre a prestacdo de servicos das pessoas fisicas (autdnomas ou assalariadas) e sobre aluguéis.
A partir de janeiro de 1997, estd dispensado de retencdo e recolhimento o IRRF para valor inferior a R$ 10,00.

Imposto de Renda Retido na Fonte — Pessoas Juridicas (IRRPJ)

Estdo sujeitas a incidéncia do IRRFPJ pela aliquota de 1,5%, as importéncias pagas ou creditadas por

pessoas juridicas a outras pessoas juridicas, civis ou mercantis, pela prestagao dos seguintes servigos:

+ administracdo de bens ou negdcios em geral
(exceto consorcios ou fundos mutuos para aquisi-
¢do de bens);

« advocacia;

« analise clinica laboratorial;

« andlises técnicas;

* arquitetura;

« assessoria e consultoria técnica (exceto o ser-
vigo de assisténcia prestada a terceiros e concer-
nente a ramo de inddstria ou comércio explorado
pelo prestador do servigo);

- assisténcia social;

« auditoria;

- avaliagdo e pericia;

« biologia e biomedicina;

« célculo em geral;

« consultoria;

« contabilidade;

 desenho técnico;

* economia;

« elaboracdo de projetos;

+ engenharia (exceto construgao de estradas,
pontes, prédios e obras assemelhadas);

* ensino e treinamento;

* estatistica;

- fisioterapia;

« fonoaudiologia;

« geologia;

« leilao;

+ medicina (exceto a prestada por ambulatério,
banco de sangue, casa de saude, casa de recupera-
¢30 ou repouso sob orienta¢ao médica, hospital e
pronto-socorro);

* nutricionismo e dietética;

+ odontologia;

+ organiza¢do de feiras de amostras, congres-
s0s, semindrios, simpdsios e congéneres; pesquisa
em geral; planejamento;

* programacgao;

* protese;

« psicologia e psicanalise;

* quimica;

» raios X e radioterapia;

« relagdes publicas;

+ servi¢o de despachante;

* terapéutica ocupacional;

« tradugdo ou interpretacao comercial;

+ urbanismo; e

* veterindria.
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Agéncia de turismo e as rotinas de escrita fiscal
As agéncias de turismo devem utilizar Notas Fiscais série A. Veja a seguir os procedimentos bésicos para
a emissdo correta de uma Nota Fiscal pela agéncia de turismo.

1. Dados completos do cliente.

2. Descri¢ao dos servigos — comissdes ou servigos prestados.

3. IRR-Fonte 1,5% destacado no corpo da Nota. E importante fornecer cépia do documento de retengio.

4. O valor do IRRF deduzido no total da Nota Fiscal.

5. Em caso de Pacote, o valor deste deve vir discriminado e, nas colunas de pregos, somente o valor da
comissao deve ser discriminado, pois apenas esse valor sofrera tributagao.

6. Toda Nota Fiscal emitida serd tributada.

7. E necessdrio sua escrituragio em livro préprio.

8. Todo més, deve-se informar a Prefeitura Municipal a Declaragdo Eletronica de Servigos (DES).
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Agéncia de turismo e os aspectos de contabilidade

Documentagido contabil

A documentagdo contabil (copia de cheques, boletos e titulos pagos, comprovantes de despesas) deverd,
de maneira geral, ser encaminhada ao Departamento de Contabilidade, uma vez por més, contendo um més
completo (um tinico més em cada envelope), mediante protocolo em duas vias, no prazo de dez dias do fecha-
mento do més. Recomenda-se ndo encaminhar junto com a documentagio contébil documentos de outros
departamentos, nem planilhas que tenham sido solicitadas separadamente, pois alguma planilha ou outros
tipos de documentos podem ter prazos de entrega e vencimentos de impostos e contribuicdes diferentes.

Movimentagao do caixa

A movimenta¢io do caixa, ou seja, as entradas e saidas de numerdrios, devera ser registrada diaria-
mente em formuldrio adequado, chamado Boletim ou Didrio de Caixa, apresentando o saldo inicial, a
movimentag¢do didria e o saldo final. (Existe disponivel em papelarias o livro “Movimentacio de Caixa”).

Os registros da movimentagao didria devem ser efetuados com base em documentos ou comprovan-
tes. As copias de Notas Fiscais/Faturas/Duplicatas, quando recebidas por caixa, deverdo ser anexadas ao
boletim correspondente.

Deverdao também ser anexadas ao Boletim de Caixa, os documentos ou comprovantes dos pagamen-
tos efetuados pelo Caixa, com a indica¢do da finalidade dos mesmos.

Nos recibos de depésitos bancarios, deverdo ser indicadas a origem e/ou finalidade dos mesmos e o
nome do depositante, se efetuados por terceiros.

Com o Boletim de Caixa, deverdo ser encaminhados todos os documentos e comprovantes corres-
pondentes, em ordem cronoldgica, para registro e contabiliza¢io, ao término de cada més.

COPTUR 260472007
16:11:22

Movimento Livio Calxa  01/01/2007  31/01/2007 Pagina: 1
Cta. Cormente: 000 - BAKCO DO BRASIL - ALDEOTA -
Chavs  Data Historico Cradito Debito  Saldo Acunulade
0918 02/01/2007 RECER.(S 0558 -CONCORD CALLA 648.24 0.00 11,727.51
0920 02/01/2007 RECER.(5 0598 -CONCORD CALLA 642.24 0.0 12,375.75
TOTAIS DO DIA --» 1.296.48 0.00
0919 04/01/2007 RECEB.(S 05SG-CONCORD CALLA 1.300.09 0.00 13.675.84
0921 04/01/2007 RECEB.CS 0593-OOMCORD CALLA 1,300.08 0.00 14,975.93
0922 04/01/2007 RECEB.0S 0502 -CONCORD CALLA 1.290.54 0.00 16,274.47
0923 04/01/2007 PAGTO.05. 0594-CONCORD CALLA 0.00 1,023.82 15,250.685
0924 04/01/2007 PAGTD.05. 0592 -CONCORD CALLA 0.00 1,168,868 14,081 .86
0825 0470172007 PAGTO.05. 0593-COMCORD CALLA 0.00 1,170.08 12,81 .88
TOTAIS DO DIA - 3.898.72 3,362.58
0927 1570172007 (MPF 0.00 15.50 12.8%.38
0032 15/01/2007 PAGTO.05. 0803 -5 T B - STULE 0.00 31.50 12,064.20
TOTAIS DO DIA - > 0.00 47.00
0933 16/01/2007 PAGTO.05. 0605 -1515 ASSITENS 0.00 152.54 12,712.34
0034 16/01/2007 PAGTO.05. OG0T -SAINT MARTIN 0.00 102 .30 12,610.04
TOTAIS DO OIA --» 0.00 54.94
0835  20/01/2007 0.00 65.00 12,545.04
TOTAIS DO DIA - > 0.00 85.00
0930 26/01/2007 DEPCSITO ALUGUEL DA SALA AD LADO 500.00 0.00 13,045.04
TOTAIS DO DIA --> 500. 00 0.00
0831 30/01/2007 SWIUE - CESPESAS MES DE FEV 0.00 200.00 12,845.04
TOTAIS DO DIA --» 0.00 200.00
TOTAL D€ LANGAMENTOS --» 15 5,605.20 3.929.43 12,845.04

SALDO ANTERIOR DA CONTA: 11,079.27
SALDO ATUAL DA CONTA NO PERIODO:  12.845.04

Figura 6.3. Modelo de Livro-caixa.

Movimentacao bancaria

A movimentagao bancdria deverd ser encaminhada separadamente, organizada por banco emissor e em
ordem cronoldgica conforme extratos anexados aos documentos e/ou comprovantes correspondentes.

Por sua vez, os dep6sitos bancdrios deverdo ser remetidos com a indicagdo da origem ou finalidade,
quando efetuados por terceiros.
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Os cheques deverdo ser sempre emitidos com cdpias, nas quais constardo as seguintes indicagdes: nome do
banco sacado, ntimero do cheque, a importancia, nome do favorecido, a finalidade, local e a data de emissao.

As cépias dos cheques, com as indicagdes mencionadas, serdo encaminhadas em ordem numérica
cronoldgica conforme compensagao no extrato, juntamente com os documentos ou comprovantes cor-
respondentes.

Os avisos bancarios, sejam de débitos, créditos, ordem de pagamentos ou outros, deverao ser todos
encaminhados com os documentos ou comprovantes correspondentes.’

As copias de Notas Fiscais/Faturas/Duplicatas recebidas pelos bancos deverdo ser anexadas aos avisos
bancdrios de cobranga ou boletos.

Os adiantamentos feitos a fornecedores, para despesas de viagem ou para terceiros, deverio ser feitos
sempre por meio de cheques, contrarrecibos, copias dos cheques e respectivos recibos deverdo ser reme-
tidos para registro e contabilizacao.

As despesas de viagens de socios e funciondrios a servico da agéncia de turismo devem ser reembol-
sadas mediante a apresentag¢do do relatério de viagem (Demonstra¢do de Despesas), com os respectivos
comprovantes que serdo anexados a cépia de cheque.

Nos pagamentos de servigos de terceiros, deverdo ser anexadas as copias cheques todos os compro-
vantes relativos aos mesmos (nota fiscal com boleto bancirio, recibo de pagamento a auténomo etc.).

Nos pagamentos de comissdes sobre vendas, deverdo ser anexados as copias dos cheques todos os
comprovantes relativos ao mesmo (nota fiscal, boleto bancario, recibo de auténomo).

Deve-se manter, em arquivos separados para facilitar a sua consulta, todos os comprovantes de paga-
mento de impostos, taxas e contribuicdes, tais como: INSS, IRRFE, Carnés de Previdéncia Social, FGTS, PIS,
Cofins, IRPJ, CSL, Sindicais etc. Os comprovantes de pagamento desses impostos, taxas e contribui¢des
deverao ser copiados para que uma via seja anexada as copias dos cheques emitidos para tais pagamentos.

Deverio ser remetidos todos os extratos bancdrios, relativos ha um més completo e correspondente a
todas as modalidades de contas mantidas com os bancos: Conta Movimento, Conta Garantidas, Aplica-
¢oes financeiras e respectivos resgates, em ordem cronoldgica.

Por fim, deverao ser encaminhados os comprovantes emitidos pelos bancos, ou seja, as Notas de Débi-
tos e Créditos correspondentes a aplicagdo e ao resgate de aplicacdes financeiras, em ordem cronoldgica.

Contratos e outros documentos

A agéncia de turismo precisa, imprescindivelmente, encaminhar a contabilidade para registros, c6-
pias simples (em separado) dos seguintes documentos:

« seguros — toda vez que a agéncia de turismo adquirir uma apolice de seguro, deve envid-la no més
da assinatura, juntamente com os documentos contabeis do més;

+ leasing — toda vez que a agéncia de turismo adquirir um bem por meio de leasing, deve remeté-la na
data da assinatura do contrato, juntamente com uma cépia da nota fiscal de remessa do bem adquirido;

« contratos de empréstimos bancarios — toda vez que a agéncia de turismo efetuar um empréstimo
bancdrio, deve enviar na data de sua assinatura uma copia deste;

« ativos fixos — sempre que a empresa fizer uma aquisi¢do de moveis, eletrodomésticos, maquinas
e equipamentos, as notas fiscais devem ser encaminhadas para a contabilidade. No caso de iméveis, os
contratos registrados em cartério também precisam ser enviados para a contabilidade e notas fiscais de
reformas devem ser computadas como melhorias e manuten¢do do patriménio da empresa.

BANCO DE DADOS DA AGENCIA DE TURISMO

O banco de dados ou banco de informag¢des pode ser gerado por diversas fontes, mas sempre em
conformidade com o posicionamento da agéncia de turismo no mercado e o porte da empresa, que,
na maioria das vezes, sdo de médio ou pequeno porte, enquadradas como microempresas. Percebe-se,
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atualmente, que muito pouco se tem falado, discutido e publicado a respeito da cria¢io de um banco
de dados para as agéncias de turismo, como ferramenta importante e eficaz de gestao.

Uma peca importante e que facilita a organizagdo de um banco de dados é o programa de geren-
ciamento do relacionamento com o cliente, denominado CRM, sigla em inglés para Customer Rela-
tionship Manager. O CRM ¢é um processo dinamico e interativo que transforma informagoes e dados
do cliente em relacionamentos comerciais. De forma ampla, o objetivo do CRM constitui-se em au-
mentar as oportunidades de vendas, melhorando o processo de comunica¢dao com o cliente certo,
fazendo a oferta certa, por meio do canal certo e na hora certa.

QUAL A SERVENTIA DO CRM?

O banco de dados do CRM visa: fidelizar e manter os clientes, recuperar clientes, descobrir novos
clientes, atender as necessidades do cliente (“ouvi-lo”) e ampliar os negocios com os clientes.
Portanto, elaborar ou criar um banco de dados dinamico e funcional é base para uma agéncia
de turismo crescer, enfrentar a concorréncia, melhorar o atendimento a clientes e manter-se no
mercado com lucratividade. O banco de dados deve ser o facilitador e o meio mais adequado e
eficaz para otimizar as a¢des da agéncia de turismo na fun¢ao que exerce ou explora.

Assim, o banco de dados pode ser criado ou alimentado com informacdes provenientes das seguintes
fontes:

+ Web site oficial da agéncia de turismo (consultas, acesso etc.);

* Web sites compartilhados (em parceria) no 4mbito operacional e comercial com outras empresas (re-
presentes de hotéis, locadoras de veiculos, operadoras turisticas, empresas aéreas, pélos turisticos etc.);

* CRM;

« cadastro de fornecedores;

« sistemas globais de distribui¢do de produtos e servigos turisticos (GDS);

« sistemas informatizados de gestdao (COPTur ou similares).

Assim, a implanta¢do do banco de dados serd, hodiernamente, mais um desafio para o agente de
viagem, além de outro ainda maior e mais intrigante, que é o de sonhar grande e desenvolver ou criar
objetivos que ninguém ainda concebeu.

CUSTOS: PRODUTIVIDADE VERSUS RENTABILIDADE (LUCRATIVIDADE)

As agéncias de turismo estdo passando por uma fase de grandes transformagdes, turbuléncias que exigem
tomadas de decisdes eficazes para poderem sobreviver. Assim, a gestdo eficaz de uma agéncia de turismo re-
quer o dominio de muitas informagdes, diversos conhecimentos e minuciosos contetidos tedricos, além dos
pertinentes a sua especialidade empresarial, tais como marketing, gestao de pessoas, administracdo, Inter-
net, economia, o mercado, psicologia, logistica de servicos, endomarketing, gestao do conhecimento etc.

Muitos agentes de viagens e gerentes dominam esses contetidos tedricos, porém, muitas empresas
falham na gestdo dos recursos humanos ao desconhecer como medir seu grau de produtividade.

Hoje quantas agéncias de turismo estabelecem niveis de produtividade de seus funcionarios?

Como medir a produtividade do funcionario

A produtividade pode ser medida por departamento ou apenas no departamento de vendas. Sabe-se
que os saldrios e os beneficios trabalhistas representam uma parte bastante significativa das despesas
das agéncias de turismo. Embora isso seja real e nao hipotético, torna-se até elementar que a maioria
desconhecam o quanto “lhes custam”* exatamente, seus empregados e ndo possam precisar quanto
cada um deve produzir para gerar a parte de utilidades que corresponde as suas fung¢des e responsabili-



ELSEVIER SISTEMA DE GERENCIAMENTO ADMINISTRATIVO-FINANCEIRO |81

dades principalmente no que diz respeito aos seus vendedores (atendentes ou consultores de viagens).
Sem essa preciosa informagao, a agéncia de turismo nao estd em condi¢oes de definir o quanto vale o
seu pessoal, bem como quem ganha mais ou menos do que realmente merece. Pode-se dizer que essa
é uma questdo bastante dificil de ser encarada e aplicada por uma agéncia de turismo. A ideia de se
recolher e analisar informagdes sobre produtividade gera certo incomodo para proprietdrios e chefias,
uma vez que o setor ndo tem como rotina usar relatérios de controle. Desse modo, os funciondrios
nio estdo acostumados a ter seu trabalho examinado, verificado, medido e catalogado. Entretanto, o
pior em estabelecer formas de controle e gestao é o desconhecimento dos critérios ou métodos a serem
aplicados por parte da maioria dos agentes de viagens.

Como medir a produtividade do agente de viagens

O setor de intermediacdo de viagens, representado pelo agente de viagens, é cada dia mais competitivo
em um mercado cada vez mais exigente, excludente e informatizado. Por isso, é extremamente necessdrio
dar mais atengdo a relacdo entre produtividade do trabalho e as utilidades de serventia da agéncia de
turismo. Com o advento da redu¢do do comissionamento aéreo e o aceno do fim dessa prética, o agente
de viagem precisa mergulhar na questdao da produtividade versus reducdo de custos, a fim de encontrar
o meio menos doloroso de sua permanéncia no mercado. No artigo “Uma boa opg¢do para aumentar a
lucratividade de sua agéncia de viagens”, publicado pela revista Turismo em niimeros, Teixeira comenta:

Outro dia, perguntei a alguns agentes de viagens qual foi a lucratividade de seu negdcio em 2006. A resposta
foi unanime: pior do que nos ultimos anos, e a tendéncia para o futuro serd ainda pior. Uma agéncia teve 2%
de resultado, outra em torno de 1,2%, uma outra teve resultado negativo. Mas a quantidade de viajantes ndo
estd crescendo, tanto em viagens de lazer quanto de negdcio? — questionei. Apesar da resposta positiva, virios
fatores acabam contribuindo para um pior resultado nesse negdcio e para uma tendéncia negativa no setor.”

Por outro lado, o autor indica uma alternativa e uma prética de mercado que poderia ser imple-
mentada pelas agéncias de turismo, visando reduzir custos aumentando sensivelmente a rentabilidade
ou lucratividade da empresa:

Peguemos o exemplo de uma agéncia com faturamento de R$100 mil por més em viagens de negdcios. Pois
bem, uma empresa como essa pode duplicar sua lucratividade se adotar — como regra — o pagamento de
passagens, hotéis e outros servicos com cartoes de crédito.®

A prética do pagamento com o cartdo de crédito nao é nova, mas existem resisténcias por parte dos
proprios agentes de viagens e de muitos clientes corporativos ou correntistas. Existe o lado positivo com
o pagamento do cartdo de crédito na opinido de Teixeira,” o cartdo de crédito oferece para os clientes um
prazo trés vezes maior do que o faturamento tradicional das agéncias de turismo. Por sua vez, as agéncias
de turismo economizam em seus processos internos pela cobranga direta dos servigos (emissdo Nota de
Débito (ND), geragao Fatura/Duplicata, cobranga e o risco de nao receber no prazo) reduzem seus custos
financeiros, aumentando seus lucros. Como exemplo dessa pritica, abaixo segue uma simulagdo objetiva:

Tabela 6.7. Simulagao do uso do cartao de crédito

SIMULACAO VIAGENS DE NEGOCIOS (65%)

Segmento Passagens Hotéis Locadoras Total
R$1.200.000 75% 20% 5% 100%
Faturamento Anual R$900.000 R$240.000 R$60.000 R$1.2000.000
Clientes 25 25 25 25

Meio de Pagamento Faturado Faturado Faturado
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SIMULACAO VIAGENS DE NEGOCIOS (65%)
Faturas/ano 600 120 24 744
Custo Faturamento/Cobranga R$7.200,00 R$1.4440,00 R$288,00 R$8.928,00
Desencaixe Financeiro R$720,00 R$192,00 R$48,00 R$960,00
CPMF R$3.420,00 R$912,00 R$2228,00 R$4.560,00
Total de economia R$11.340,00 R$2.544,00 R$564,00 R$14.4448,00
% sobre faturamento 0,95% 0,21% 0,05% 1,20%
PREMISSAS
Custo por fatura: rateio de equipe, sistema, equipamentos, correios, boleto R$12,00
% de clientes com atraso de pagamento de fatura 20
Tempo médio de atraso (dias) 3
Custo do dinheiro/més 4%
Perda de crédito 0,0%

Fonte: Teixeira (2007).
Como ser competitivo sem ser produtivo
Pode-se afirmar que chegou o momento da verdade ou da realidade para o agente de viagens brasileiro
aplicar as teorias na pratica profissional do seu dia a dia. O agente de viagens precisa buscar essas alterna-
tivas para operar/atuar com lucratividade e profissionalismo, em um contexto novo e cheio de possibili-
dades de crescimento, desde que esteja cada dia mais atualizado.

Assim, a produtividade de um agente de viagens pode ser definida ou calculada a partir de vérios cri-
térios. A maneira que pode ser vista como padrao, consiste em dividir o total anual de gastos da empresa
pelo anual de salarios e beneficios trabalhistas do pessoal de vendas. Existem, porém, outros fatores que
precisam ser contemplados nessa equa¢ao como base para esse cédlculo final, que as agéncias de turismo
vivenciam: sazonalidade, rotatividade, otimizagao dos sistemas GDS e gerenciadores de agéncias de tu-
rismo e acimulo de fungdes.

Como avaliar o pessoal de suporte de uma agéncia de turismo

Naio ¢ tarefa facil colocar prego nos servicos do pessoal de suporte, porém, é possivel dar aos mesmos
uma espécie de valor referencial. Por isso, os empregados de suporte também devem receber uma percen-
tagem no caso de que sejam repartidos bonus ou outros incentivos praticados pela agéncia de turismo.

Neste universo de avaliacdo da produtividade, deve-se levar em consideragdo outro aspecto muito
importante, que é o rendimento dos atendentes encarregados do mercado corporativo, com os que sao
encarregados pelas viagens de turismo e lazer. Nesse particular, as razdes sdo claras, ja que os primeiros
atendem aos executivos e homens em viagens de negdcios, que geralmente pagam tarifas aéreas mais altas
e requerem servigos complementares muito especificos, enquanto os encarregados dos viajantes de turis-
mo e lazer investem mais tempo, indicando pacotes, organizando pacotes, muitas vezes individualizados
(forfait), pedido de reservas (hotel, carro, passeios, espetdculos etc.), traslados etc. Distingdo semelhante
deve ser feita entre os atendentes dedicados ao mercado internacional e aos que sdo destinados ao mer-
cado interno ou doméstico.

A medic¢io da produtividade de uma agéncia de turismo deve também levar em consideragdo a satis-
facdo do cliente como critério adicional. E preciso, entdo, incluir o fator servico na férmula. Para medir a
qualidade do servigo prestado por um mediador de viagens, o procedimento mais confidvel consiste em
realizar simples pesquisas entre os clientes da agéncia de turismo, por meio de questiondrios impressos
objetivos ou por telefone, uma vez que o contato direto garante a resposta concreta e sem rodeios. Essas
pesquisas devem conter poucas perguntas que determinem a avaliagdo do cliente em relagdo ao servigo
recebido em termos de eficdcia, rapidez, cortesia, seguranca, confiabilidade e profissionalismo. Conclui-
-se que a combinagao desses dois fatores, qual sejam vendas concretas e qualidade de servico, proporcio-
na medi¢do confidvel da produtividade do agente de viagem. E recomendével que se efetue uma anélise
mensal, uma revisao trimestral e uma avaliacdo anual global. S6 assim serd possivel saber se o agente de
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viagem vendeu o que deveria ter vendido: servigo, qualidade, satisfagdo, informagdes, seguranga, conhe-
cimento e confiabilidade.

SISTEMAS ADMINISTRATIVO-FINANCEIROS PARA AGENCIAS DE TURISMO

Hoje existem diversos sistemas sofisticados de autogestao, apoio e suporte gerencial e operacional a dis-
posicao das agéncias de turismo, sio os denominados sistemas operacionais informatizados para agén-
cias de turismo, sendo os mais conhecidos AGI STUR, SK Fly, Digirotas-Wintour, JPR, DCL-COPTur,
que nesta obra servird de modelo® para ilustrar a funcionalidade dos sistemas informatizados.

Esses avancados sistemas estdo a disposi¢do das agéncias de turismo para que possam usufruir de
seus recursos como instrumento de gestao para que as empresas possam adquirir condi¢oes diferenciadas
para competir no mercado. Identifica-se uma série de vantagens fundamentais para o fortalecimento das
agéncias de turismo: reducdo efetiva dos custos, otimiza¢do do tempo e rentabilidade, competitividade,
base do banco de dados, controles operacionais imediatos (parte aérea, terrestre e financeira), bem como
por prestador de servicos, por funciondrio, por departamento etc.

Ja os GDS permitem que as agéncias de turismo venham entender melhor a estrutura de custos ope-
racionais e quantificar como as solugdes inseridas podem agregar valor em termos de tempo e dinheiro.
O GDS é a mesma ferramenta usada pelo maior concorrentes das agéncias quanto a venda de passagens
aéreas, ou seja, a propria companhia aérea, que o coloca a disposi¢ao das agéncias de turismo para que
estas sejam seu maior e melhor canal de distribui¢ao. Cabe a agéncia de turismo explorar esse recurso de
forma criteriosa. Assim, o aproveitamento total desses sistemas é outro desafio para a maioria das agén-
cias de turismo do pais, uma vez que investem pouco em treinamento e a maioria dos agentes de viagens
ndo domina as ferramentas gerenciais oferecidas pelos GDS.

Como avaliar o desempenho diario de uma agéncia de turismo
Por outro lado, o sistema gerenciador para agéncias de turismo, denominado Controle Operacional para
Agéncias de Turismo (COPTur),visa agilizar e gerenciar as atividades de controle operacional da agéncia
de turismo, assim como os demais modelos existentes no mercado. Ele congrega dados financeiros e ope-
racionais de vendas das partes aérea e terrestre, possibilitando um planejamento estratégico comercial.
Um fator importante do COPTur ¢ a elimina¢do da maioria dos formuldrios impressos de uso didrio na
agéncia de turismo. O programa gera relatérios detalhados e consolidados evitando o custo da elabora-
¢ao dos mesmos e otimizando o tempo dos atendentes que ndo precisam preencher formuldrios de forma
repetitiva, além de ser mais fécil alterar os dados cadastrais dos clientes.

Além disso, todos os relatérios estdao disponiveis automaticamente a partir do cadastro de uma venda
(inicio de todo processo ou rotina contdbil) e podem ser vistos no video antes da impressdo.

Aspectos operacionais do programa COPTur

Para que o leitor tenha uma ideia da funcionalidade de um sistema informatizado de gerenciamento em
uma agéncia de viagens, mostra-se como exemplo o COPTur que oferece diversas fun¢des. O Quadro 6.1
descreve os aspectos funcionais do sistema.

Quadro 6.1. Aspectos funcionais do COPTur

« Inser¢ao automética do logotipo da agéncia de turismo em todos os formulérios e relatorios gerados pelo
programa possibilitando a personalizacdo dos impressos.

« Recursos para alterar a apresentacao dos impressos, sendo que a empresa pode alterar campos ou a dis-
posi¢ao das informagoes para uma melhor adequagao as necessidades especificas da agéncia.
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« Seguranca assegurada por meio de senhas de acesso: a empresa pode definir senhas para os diversos usu-
darios com diferentes niveis de acesso, assim os atendentes ou emissores nao terao acesso a relatdrios gerais
oferecidos pelo sistema, que serdo de uso exclusivo dos gerentes ou diretores.

» Sistema multiusudrio para redes locais: recurso que possibilita que varias pessoas utilizem o sistema ao
mesmo tempo.

« Interface dos sistemas das empresas aéreas GDS: Sabre, Amadeus, Galileu e WorldSpan que permitem
que dados das reservas sejam transferidos para o COPTur automaticamente, ap6s a selecao da reserva
feita no GDS.

+ Calculadora em qualquer ponto do sistema, que aparece na forma de uma janela para auxiliar o usudrio
em calculos.

« Envio de Ordem de Passagem (OP), voucher e recibos por e-mail: o sistema estd integrado a Web, possi-
bilitando o envio de formulérios por e-mail.

+ Or¢amentos diversos. Permite gerar orgamentos de servicos aéreos e ou terrestres, dando opgao de até
trés produtos para a escolha do cliente.

+ Controle de aniversérios, dados especificos dos clientes, vistos e passaportes, permitindo que a agéncia
estabeleca uma rotina de atendimento personalizado, com servigo diferenciado.

+ Emissao de etiquetas por segmento para mala direta: a carteira de clientes pode ser subdividida por
segmentos ou categorias permitindo que sejam geradas etiquetas para grupos especificos, dependendo da
necessidade da empresa.

» Embarque e desembarque de passageiros-pax: permite que a empresa faca contato com os passageiros
que estdo embarcando ou desembarcando para saber ou dar mais alguma informagao sobre a viagem.

+ Emissdo de Ordem de Passagem (OP): formuldrio com dados da reserva de um trecho aéreo para ser
enviado a um consolidador ou companhia aérea para emissao.

« Solicitagao de reservas: formuldrio que serve de padrao para solicitar aos fornecedores servicos como
quartos de hotéis, pacotes de operadoras, cabines de navio.

* Geragao de capa de bilhete com itinerario ou literatura especifica: a partir dos dados das Ordens de Pas-
sagens (OP) resultantes de informagoes dos GDS e a confirmagdo da emissdo de um TKT o sistema gera
formuldrios como capa de bilhetes com detalhamento de horério de chegada e partida, além de informa-
¢oes especificas como restrigoes da categoria tarifaria etc.

+ Emissao de voucher: com base nos dados da tela de vendas terrestres, o sistema gera o documento da
agéncia que garante ao passageiro usufruir do servico adquirido, detalhando tudo a que o passageiro tem
direito. Em alguns casos, a agéncia precisa anexar ao voucher o original do fornecedor que serd destacado
pelo prestador de servico no local visitado.

+ Emissao de notas de débito (ND): documento que relaciona as compras realizadas por um mesmo clien-
te, discriminando todos os servigos prestados dentro de um periodo. Os dados sao agrupados pelo sistema
em fun¢ao da tela de vendas.

+ Emissao de faturas de servi¢os: documento de cobranca gerado a partir das NDs emitidas contra o cliente
em um determinado periodo, podendo este ser semanal, quinzenal ou mensal, conforme acordo entre a
agéncia e o cliente. A partir das faturas, sdo confeccionadas as duplicatas que podem ser cobradas por meio
de bancos (emissao de fichas de cobrangas) ou em carteira (o cliente paga na prépria agéncia).

+ Emissdo de recibos: documento que atesta que o cliente pagou determinada fatura.

* Médulo de vendas rodovidrias: recurso que se destina a empresas que desejem fazer venda de bilhetes de
passagem de Onibus intermunicipais e/ou interestaduais.

» Médulo de excursoes rodovidrias, controlando bloqueios, reservas e controle de recebimento. A empresa
que possui esse modulo pode fazer o gerenciamento de operagoes de pacotes rodovidrios, o sistema na
atual versdo ndo controla o contas a pagar de operagdes, somente as vendas, recebimentos, geracao de
boletos e comissdes dos atendentes e promotores.

+ Controle bancdrio: o sistema reproduz o fluxo de entradas e saidas nas contas bancérias conforme infor-
magoes de pagamentos e recebimentos feitos por diversos campos do sistema, para ajudar na conferéncia
dos extratos bancérios.

« Impressdo de cheques: a partir das contas a pagar aos fornecedores, o sistema estrutura uma mdscara
com os dados para emissao de cheques de acordo com as especificidades do banco que é determinado no
momento da solicitagao da impressao.

« Impressao de Notas Fiscais (NF): o sistema permite o preenchimento de notas fiscais em impressora. Para
iss0, é feita a personalizagao do layout da NF para cada cliente.
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+ Comissoes pendentes de hotéis e locadoras: como o pagamento das comissdes desses fornecedores costu-
ma acontecer apenas apds o cartao de crédito do passageiro pagar ao estabelecimento isso fica como pen-
déncia por mais de 40 dias e o sistema consolida as informagoes esperando a confirmac¢ao do pagamento.
+ Estoque de bilhetes aéreos/BSP-IATA: para as agéncias que possuem estoque de TKTs, sua contabilizacao
¢ atualizada a cada emissao confirmada nas OPs.

+ COPET: permite a emissao de relatério para conferéncia de cobrangas BSP-IATA.

+ Controle de reembolsos de servigos nao efetivados: o reembolso referente a TKTs costuma levar 40 dias
para se efetivar e varia de acordo com a forma de pagamento feita originalmente. Dessa forma, esse pro-
cesso exige um controle especifico. Se o TKT foi pago por cartao de crédito, o reembolso serd na forma
de crédito nesse mesmo cartao. Para TKTs faturados, o reembolso vem como crédito em uma fatura de
cobranga da companhia aérea ou do consolidador e, entdo, a agéncia deve repassar o valor ao passageiro
solicitante do reembolso.

+ Relatérios de cobrangas/pagamentos: o sistema emite um relatério que congrega cobrangas e pagamentos
efetuados em um determinado periodo, documento fundamental para a gestao financeira da empresa.

« Andlise de vendas: sao gerados relatérios sobre as vendas. Esses relatorios podem ser solicitados em fun-
¢do do tipo de produto vendido, do fornecedor, do atendente, da data e outros critérios que servem de
filtro para que gerentes e diretores possam acompanhar o desempenho das vendas.

« Contas a pagar/receber: permite acompanhar os compromissos a pagar e a receber e sao gerados auto-
maticamente a partir das telas de vendas, bem como o controle das despesas administrativas da agéncia.

+ Fluxo de caixa: emite o fluxo de caixa previsto e realizado.

Quadro 6.2. Relacio de relatérios gerados pelo COPTur

+ Anilise Geral de Vendas

» Clientes Individuais

* Cobrangas Aéreas Emitidas

+ Comissoes Pendentes de Locagdo por Emissor/
Atendente

+ Comissoes Pendentes de Hotéis por Emissor/
Atendente

+ Comissoes dos Emissores Aéreo/Terrestre por Ven-
cimento

» Comissdao Emissores - Aéreo por Coeficiente

+ Comissoes Emissores Aéreas Liquidas — Producao
+ Comissoes Emissores Terrestres Liquidas — Produgao
+ Conferéncia Fatura Cia. Aérea/Cliente

+ Conferéncia Fatura Cia. Aérea/Cliente 2° Relat6rio
+ Contagem e Estatistica dos Or¢camentos por Emis-
sor/ Atendente

* Contas Pagas por Contas

+ Contas Recebidas por Contas

« Estatistica de Or¢amento

+ Estatistica por Emissor junto ao Analise de Vendas
* Extrato

» Listagem das Cotagoes das Moedas

* Mapa de Compra/Venda Cambio

+ Nota de Débito Aérea Agrupada

* Nota de Débito Rodovidria

* Pagamentos Aéreos

+ Pagamentos Terrestres

* Posigao das Faturas Emitidas

« Posi¢ao do Saldo Cliente Fidelidade

* Prestacao de Contas Comissoes Agrupadas por Cia.
Aérea

* Produ¢ao Emissores Aérea

* Produ¢ao Emissores Terrestre

* Relatério de Comissoes Terrestre Pendentes por Hotel
*Relatério de Comissoes Terrestre Penden-

tes por Locagao

*Relatorio de Vendas de Clientes por Média TKT
*Relat6rio de Paxs Desembarcando

*Relat6rio de Paxs Embarcando

*Relatério Resumo de Vendas Mensal

* Relat6rio de Faturas Emitidas

* Relatério Analise de Vendas do Aéreo e Terrestre
*Relat6rio Andlise de Vendas Terrestres

* Relatdrio Analitico Padronizado ABAV-COPET
*Relat6rio Andlise de Vendas Aéreas

*Relatério Comissao Emissor Terrestres Liquido
* Relatério Comissoes Emissores Aérea pelo Liquido
* Relatério Comissoes dos Emissores Terrestre
pelo Bruto

* Relatério Comissdes dos Emissores Aéreo pelo
Bruto

* Relat6rio Conferéncia da Fatura do Fornecedor
*Relat6rio Fluxo de Caixa Realizado

*Relatério Lista de Estoque de Bilhetes
*Relatério Livro de Estoque de Bilhetes

* Relatdrio Sintético Padrao ABAV-COPET

* Relatdrio Vendas Terrestres Analiticas
+Relatorio da Relagao de Passageiros

* Relatorio das Cobrancas Aéreas Emitidas
*Relatdrio das Notas de Débitos Emitidas
+Relatério das Ordens de Passagens Emitidas
*Relatdrio de Aniversariantes

*Relatdrio de Bilhetes em Branco

*Relat6rio de Bilhetes em Branco BSP
+Relatorio de Bloqueios por Vencimento
*Relatério de Cobrangas Aéreas

*Relatério de Cobrangas Terrestres

*Relat6rio de Comissdes Aéreas do Promotor
*Relat6rio de Comissoes Terrestres do Promotor
*Relat6rio de Comissdes Emissores Geral

* Relatério de Comissdes Emissores Terrestre Li-
quido
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*Relatério de Contas a Pagar

+Relatério de Contas a Pagar por Contas
*Relatério de Contas a Receber

*Relatoério de Contas ja Pagas

+Relatdrio de Contas a Pagar Por Contas
+Relatério de Contas a Receber Por Contas
*Relatério de Estatisticas das Reservas
*Relatério de Fluxo de Caixa

*Relatério de Orgamento

*Relatério de Orgamento por Emissores
*Relatério de Pagamentos Aéreos

*Relatério de Pagamentos Terrestres
*Relatorio de Passaportes Vencendo
+Relatério de Prestagdo de Contas dos Bilhetes
*Relatorio de Receitas Recebidas

*Relatério de Vendas Cia. Aérea Analitica
*Relatério de Vendas Cia. Aérea Resumido
+Relatério de Vendas Rodovidrio

+Relatério de Vendas Terrestres Resumidas
*Relatério de Vendas Aéreas por Cia. Aérea
*Relatorio de Vendas por Clientes Externo
+Relatério de Vendas por Clientes Interno
+Relatorio de Vendas por Clientes Resumido
+Relatério de Vistos que Estao Vencendo
+Relatério de Clientes por Segmento
+Relatorio de Queda de Reserva e Orcamentos
*Relatério do Fluxo de Caixa Realizado
*Relatério do Livro-caixa

*Relatério dos Reembolsos em um Periodo

+ Relatdrios de Associados do Programa de Fide-
lidade

*Relacdao Pacotes de Viagens Cadastrados

ELSEVIER

+Relacao Clientes por Promotor Resumida
+Relagao de NFs Emitidas

*Relacdo de Cias. Aéreas

*Rela¢do de Clientes Ficha Analitica

*Relagao de Clientes Geral Analitica

+Relacao de Clientes Geral Resumida

+Relagao de Clientes com seus Segmentos
*Relacdo de Faturas Emitidas Terrestres
*Relagdo de Fornecedores Analitica

*Relagao de Fornecedores Resumo

+Relacao de Hotéis Cadastrados

*Relagao de Hotéis com as Tarifas

*Relacdo de OPs Terrestres

*Rela¢do de Paxs por Cliente

*Relagao de Recibos Emitidos

+ Rela¢ao de Recibos Emitidos por Tipo de Servico
*Relagao de Reservas

*Relacdo de Reservas por Emissor

+ Relagdo do Plano de Contas Gerenciais — Finan-
ceiro

+Relacdo dos Segmentos Cadastrados

*Relagao dos Aeroportos Cadastrados

*Relacdo dos Emissores/Atendentes Cadastrados
+Rela¢do dos Passageiros Cadastrados

*Relagao dos Promotores Cadastrados
+Solicitacdo de Servicos

+Vendas Cliente — IATA

+Vendas Terrestres por Cliente e Pax

+Vendas por Cia. Aérea e Cliente

+Vendas por Cliente e Passageiros

+ Vendas por Cliente e Passageiros com Cartao de
Crédito

Quadro 6.3. Relagdo de formuldrios emitidos pelo COPTur

*Duplicata Aérea

*Duplicata Terrestre

*Ficha de Reserva

+ Formulario de Cheque

» Formuldrio 22 Via Fatura Terrestre

* Formuldrio 22 Via Fatura Aérea

» Formuldrio 22 Via Fatura Rodovidrio

» Formulério Boleto de Calculo de Credidrio

+ Formulario Capa de Bilhetes (Itinerario)

* Formulério Carta Padrdo de Mala Direta

+ Formuldrio Carta de Solicitacao de Reembolso
* Formulério Fatura Aérea para Orgdo Ptblico
* Formuldrio Fatura do Cliente Aérea

» Formuldrio Fatura do Cliente Terrestre

* Formulério Fatura em Branco

+ Formuldrio Folha Papel Carta

» Formuldrio Nota de Débito Aérea

* Formulédrio Nota de Débito Terrestre

» Formuldrio Nota de Débito em Branco

+ Formuldrio Ordem de Passagem

+ Formuldrio Ordem de Passagem em Branco
» Formulério Recibo em Branco

* Formuldrio Recibos Aéreos

» Formuldrio Recibos Avulsos

* Formulério Recibos Terrestres

+ Formuldrio Solicitacao de Reserva em Branco

»Formulario Solicitagao de Reservas de Diversos
» Formulédrio Solicitagdo de Reservas de Loca-
¢ao Carro

*Formuldrio Solicitagao de Reservas de Pacotes
» Formulario Solicitagao de Reservas de Seguros
» Formulario Solicitagao de Reserva de Hotéis
*Formulario Voucher de Hotéis

«Formulario Voucher de Locagdo de Veiculos
»Formulario Voucher de Pacotes

» Formulario Voucher de Seguros de Viagens
»Formulario Voucher de Servigos Diversos

+ Formulario Voucher em Branco

»Formulario da Nota Fiscal

*Formuldrio de Fatura Rodovidrio

+ Formuldrio do Mapa do Onibus Preenchido

+ Formulério do Modelo do Mapa do Onibus
+OS de Hotel

+OS de Locagido de Veiculos

+OS de Pacote

+ OS de Seguros de Viagens

*Ordem de Pagamento de Diversos Terrestre
*Orcamento Hotel

* Orgamento Locagao

* Orgamento Aéreo

* Orgamento Pacote
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EXERCICIOS

Notas ficais

1. A agéncia de turismo emite a Nota Fiscal (NF) de servigos diretamente ao prestador de servigos
(hotel, operadora turistica, locadora de carro, companhia aérea, cruzeiros maritimos etc.) corresponden-
te a comissdo pertinente. Como proceder com relagdo ao cliente ou ao consumidor que necessita da Nota
Fiscal do total da compra na Agéncia de Turismo? Qual documento deve ser fornecido nesse caso e qual
o procedimento?

2. Uma determinada agéncia de turismo fez a seguinte consulta: “Somos uma prestadora de servigos
que se posiciona como operadora de reservas hoteleiras, atuando diretamente com o consumidor final e
agéncias de turismo”. Portanto, uma agéncia de turismo que também acumula/exerce a fungao de repre-
sentante de meios de hospedagem. A agéncia de turismo pondera ainda: “A questdo basica é como emitir
uma nota fiscal, sendo que nosso “lucro” representa-se apenas pela comissdo e nao pelo valor total pago
pelo cliente, pois nos é que efetuamos o pagamento ao hotel”. Eles precisam saber:

a. Que comprovantes fiscais devemos emitir?
b. A quem?

c. E por que valor?

d. Como discriminar na Nota Fiscal?

Propostas para reflexao ou pesquisa:
+ Transformar a agéncia de turismo em uma casa de negdcios.
« E mais fécil ou dificil gerar um cliente novo.
+ O que custa mais: gerar ou manter um cliente.
+ A sua empresa estd obsoleta?
+ Implantar um programa de gestao do conhecimento (ensino empresarial) e de redu¢io de custos.
« Plano de agdo para gerar novos negdcios e obter lucro.
+ Investir em tecnologia geradora de negdcios.

NOTAS

1. Salgado, 2004, p. 11. 5 Teixeira, 2007, p. 05.

2. Salgado, 2004, p. 13. 6. ibidem.

3. Atualmente, a maioria dos pagamentos em fichas 7. ibidem.

de compensagdo e de impostos pode ser feita pela In- g Eqqe sistema foi escolhido por se tratar um modelo

ternet, assim 0s Comprovantes precisam ser Impressos g hjetjyo, prético, funcional e com suporte eficaz.
para registro da movimentagao bancaria e arquivo do

documento que constata o pagamento.

4. A ideia de que os funciondrios do departamento de
atendimento ou vendas constituem-se em custo fixo
tem sido revisada em empresas prestadoras de servi-
¢os, uma vez que se constituem do produto efetivo da
organizacao, ou seja, em uma agéncia de viagens o seu
negocio ¢ atender, prestar informagdes e assessorar o
cliente para que ele adquira o produto turistico mais
adequado as suas necessidades. Assim, alguns estu-
diosos entendem que a mao de obra que realiza esse
trabalho deve ser contabilizada como custo de produ-
¢do e nao custo de folha de pagamento.
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INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea verifica-se com mais intensidade a relevincia do marketing inserido no con-
texto da administragdo. Isso se aplica principalmente ao setor de turismo, ja que este lida com servigos,
considerando a especial necessidade de atendimento das expectativas dos clientes e das organizacdes. Nesse
sentido, um profissional especializado em marketing atualmente deve possuir uma visao holistica da gestao
de empresas, compreendendo a sua abrangéncia e, sobretudo, a relagao intrinseca do departamento de mar-
keting com os outros departamentos de um empreendimento, como o comercial e o financeiro.

Este capitulo abordard os tépicos que se sobressaem no estudo do marketing e que se relacionam com
o agenciamento de viagens. A abordagem serd direta para viabilizar o estudo do mix de marketing ou os
“4 Ps”, explicando as possibilidades de segmentagdo da demanda turistica, orientando para a defini¢ao de
um posicionamento estratégico baseado em estratégias competitivas, que se apoiam na analise SWOT,!
para definir cendrios futuros, destacando a importancia do marketing de relacionamento nas empresas
de turismo. No decorrer das explicagdes conceituais, serdo destacadas as a¢des desenvolvidas pela CVC
Turismo, pois pesquisas a apontam como a operadora turistica de maior porte do Brasil, em fungdo de
atingir uma expressiva fatia do mercado nacional, possuir maior volume de faturamento e de passageiros
transportados do pais.’?

MIX OU COMPOSTO DE MARKETING

No mundo cada vez mais globalizado e competitivo, as operadoras de turismo e as agéncias de viagens
precisam dividir o trade turistico em segmentos ou partes, avaliando cada um deles para escolher exata-
mente aquele(s) com o(s) qual(is) pretende trabalhar. Dessa forma, poderao estabelecer o market share,
ou fatia de mercado, diferenciando-se dos concorrentes. A seguir, devem caracterizar a empresa de acor-
do com o mix ou composto de marketing, conhecido como os 4 Ps: Produto, Preco, Ponto de venda ou
Praga e Promogdo ou Comunicagdo. Existem autores que chegam a elencar 18 Ps, mas essa fragmenta¢do
ndo contribui para a melhor compreensdo do estudo do marketing. Mielenhausen,* por exemplo, aponta
5 Ps, incluindo Pessoas nessa abordagem, devido a exigéncia do atendimento pessoal como um poderoso
diferencial em um universo em que os produtos turisticos sao considerados commodities.

Produto

Adaptado especificamente para o setor de agenciamento, engloba o planejamento dos pacotes turisticos
a serem oferecidos pelas operadoras e agéncias aos turistas. Com relacdo aos destinos, as empresas de
agenciamento devem fazer uma selecdo minuciosa dos meios de transporte e das vias de acesso para se
chegar até alocalidade e se locomover na mesma, dos meios de hospedagem, dos servicos de alimentagao,
dos guias de turismo e dos passeios pela regido.

Preco

A variavel prego envolve a investigagao dos fatores relevantes para a determinacao dos valores de venda dos
pacotes turisticos. Para se chegar ao preco final dos mesmos devem ser pesquisados os precos cobrados pe-
los concorrentes e os custos varidveis e fixos (que dependem ou nao do ndmero de participantes) dos com-
ponentes do produto turistico. As agéncias também devem considerar os seus proprios critérios de rentabi-
lidade e a qualidade ou marca dos produtos oferecidos na determinacédo das tarifas aos consumidores.

Os precos dependem fortemente da sensibilidade e da elasticidade da demanda em fungao dos ren-
dimentos, numero de acompanhantes, tipologia de turismo que corresponde ao interesse principal na
realiza¢ao da viagem, como lazer, negdcios, eventos, satide e aventura, além de especificidades dos pro-
dutos como de luxo ou populares. Entretanto, se os produtos forem considerados inicos ou inovadores,



90| AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO ELSEVIER

verifica-se um desconhecimento acerca de outros produtos e empresas que trabalhem com o mesmo
tipo de servi¢o ou, ainda, se existe um monopdlio da oferta do produto, os consumidores terdo poucas
alternativas para a aquisi¢ao dos produtos, independente dos fatores citados.

Quanto maior o grau de concorréncia do mercado, mais dindmico se torna o preco, ou seja, se a
quantidade de agéncias e operadoras que oferecem o mesmo tipo de produto é expressiva, os valores dos
pacotes e servicos turisticos tendem a ser menores. Trata-se da lei da oferta e da procura ou demanda, ou
seja, a maior oferta gera um menor prego.

Balanzd e Nadal indicam as principais estratégias de precificagdo de produtos que as empresas de
agenciamento poderiam adotar, como:

- as facilidades de pagamento (como o parcelamento de pacotes com cheques pré-datados ou cartdes
de crédito);

+ a concessdo de descontos por volume (geralmente, as empresas de turismo oferecem uma cortesia
para grupos com mais de 20 passageiros pagantes);

« vantagens ou beneficios por meio dos programas de fidelidade;

« variagdes de tarifas de acordo com a sazonalidade, ou seja, os periodos de alta ou baixa estagdo;

* preco psicolégico: muito usado pelas operadoras turisticas, com valores que terminam nos algaris-
mos 8 ou 9, pois reduzem a percep¢do do valor real dos precos dos produtos;

* preco combinado: os pacotes turisticos englobam praticamente todos os tipos de servicos que os
viajantes necessitam;

* preco por tipo de servico: package tour (pacote turistico tradicional) ou forfait (pacotes planejados e
cotizados de acordo com as expectativas do grupo de clientes), modalidade de transporte (como o aéreo,
rodovidrio, ferrovidrio ou maritimo) ou hospedagem selecionado (hotel, albergue, resort ou pousada).®

Lara aborda a questdo dos precos que devem ser estabelecidos pelos hotéis de lazer em acordos de
parcerias com as operadoras de turismo. “E claro que se o hotel vive de turismo, as operadoras sio as
contas-chave e também terdo negociagao especial e individual.”™ Na tarifa repassada do hotel para a ope-
radora serd acrescida de sua prépria margem de lucro e da comissdao que serd paga a agéncia de viagens
revendedora. Para o cliente final, esse preco serd equivalente a de um héospede que efetuou sua reserva
com uma tarifa corporativa, que é usada pelos turistas de negécios.

Considerando a CVC Turismo como exemplo, a oferta de precos menores e as formas de parce-
lamento em maior nimero de prestacoes que a oferecida pelos principais concorrentes é uma
ferramenta que possibilita melhores oportunidades para a aquisi¢ao dos produtos oferecidos aos
clientes. Além disso, seus dirigentes estdo cientes de que a atividade turistica apresenta uma con-
corréncia direta com outros bens tangiveis de uso pessoal ou eletrodomésticos, como os celulares,
computadores, Ipods, home theaters e TVs de tela plana.

Para a obtengao dos pre¢os mais competitivos, a CVC possui linhas de financiamento junto a insti-
tui¢des bancdrias e empresas de cartoes de crédito ou oferece credidrio direto aos clientes, com taxas
de juros mais baixas do que a média do mercado.’

Vale ressaltar que as agéncias s6 devem reduzir seus precos se houver a necessidade de captar novos
clientes que ndo comprariam seus produtos de outro modo ou em épocas em que hd necessidade de
maior faturamento da empresa, em decorréncia de perdas nas receitas face a diminui¢ao das vendas por
qualquer motivo, como, por exemplo, novos produtos lancados pela concorréncia ou até nos periodos
de baixa temporada. No entanto, é senso comum que se 0s pregos caem drasticamente, algum tipo de
problema ocorreu com relagao a empresa ou o produto, gerando uma desconfianca nos consumidores.
Por outro lado, é preciso destacar que nem sempre os produtos mais caros sdo os melhores e que os mais
baratos ndo possuem qualidade.
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Portanto, os principais objetivos na determinacio de pregos para as agéncias e operadoras sdo: sele-
cionar o tipo de posicionamento almejado (baixo custo — economia ou alto custo — qualidade superior);
atingir metas e resultados financeiros propostos pela institui¢do e ajustar a oferta a realidade da deman-
da. Entdo, pode-se aferir que os precos dependem da apresentacio e da qualidade dos produtos e servigos
da empresa de agenciamento e de sua imagem no mercado de atuagdo.

Promocao
Petrocchi e Bona® indicam que a promogao do setor de agenciamento deve ser direcionada aos seguintes
publicos: clientes da operadora; mercados em que a mesma é conhecida; agéncias de viagens vendedoras
e receptivas, empresas organizadoras de eventos; imprensa e formadores de opinido.

As operadoras de turismo e as agéncias de viagens podem utilizar o processo de comunica¢do para
divulgar seus produtos e servicos tanto entre o trade quanto para o publico em geral.

A escolha do tamanho e da quantidade dos antncios para um estabelecimento depende do meio, da
ocasido e do objetivo.

Para anunciar a inauguragao de um estabelecimento, um comercial grande ajuda a provocar impacto. Mas
se a finalidade é refor¢ar a marca ao longo de determinado periodo, é melhor optar por anincios menores,
com publicagdo regular.’

As principais formas de divulgacdo de uma agéncia de turismo sdo:

« Folhetos — podem ser distribuidos em diversos tipos de eventos, shoppings, residéncias, escritérios
ou até encartados em jornais ou revistas;

+ Mala direta — permite a personificacdo da mensagem de acordo com a segmentacido do publico,
selecionado por meio de empresas especializadas e de mailing lists ou listagens. Essas listagens, a princi-
pio, sdo adquiridas por meio de outras empresas de servigos, mas, posteriormente, sdo geradas a partir
dos proprios contratos ou cadastros dos clientes da agéncia de viagens. Normalmente, a mala direta é
entregue via correio, podendo ser oferecida a carta resposta. A mala direta tem sua importéncia porque,
mesmo que ndo haja um retorno imediato, aumenta o grau de memorizagao da agéncia entre sua clien-
tela, além do fato de que uma mensagem pode ser lida por mais de uma pessoa. A mala direta “tem de ser
simples, direta, autoexplicativa e criativa, em papel e envelope (se for o caso) apropriados.”'

Deve-se atentar para a qualidade da impressao, a diagramagao e o contetido das mensagens, com tex-
tos curtos, imagens interessantes e veridicas e frases de impacto. No entanto, deve ser feita uma atualiza-
¢do constante dos dados dos usudrios, principalmente de enderego e o nimero de envelopes devolvidos
para que nio haja desperdicio de correspondéncias equivocadas. E recomendavel o envio de uma mensa-
gem regularmente a cada trés meses para se formar uma opiniao da empresa, com ateng¢ao para o tempo
médio de entrega, principalmente quando existe uma promog¢io com tempo determinado (sorteio de
uma viagem) ou um brinde (mochila ou camiseta) na compra de um pacote para uma data especifica.

No caso da CVC Turismo, as malas diretas sdo confeccionadas conforme o perfil do cliente e as
caracteristicas de compra de produtos da operadora, sendo enviadas nominalmente para o clien-
te, informando que o contato desse usudrio deve ser feito junto a filial (ou loja) onde 0 mesmo
efetuou sua dltima aquisi¢do de produto.'!

* Telemarketing — as grandes empresas de agenciamento possuem call centers para receber ligagoes
ou telefonar para os clientes. Esse tipo de divulgagdo apresenta como vantagens a agilidade, a individu-
alizacdo, o baixo custo e a mensuragdo de aceitagio das mensagens. E interessante para divulgar uma
boa promogao, um novo produto ou servi¢o, como campanhas promocionais para venda de pacotes ja
existentes ou o langamento de novos roteiros. Também é muito atil para a realizacdo de pesquisas de
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mercado e levantamento de criticas e solugdes a agéncia de turismo. No entanto, os profissionais que
atendem as ligacoes devem estar sempre bem informados acerca da caracterizagdo geral e dos produtos e
servigos oferecidos pela agéncia de viagens para responder as duvidas e oferecer alternativas aos clientes,
perceber quando falar e quando escutar. Entretanto, seu uso intensivo gera transtornos e o desgaste da
imagem corporativa;'

* Internet (e-mail e sites) — o envio de mensagens por e-mail tem um custo menor do que dos cor-
reios e atinge grande nimero de pessoas em tempo real. Todavia, os internautas costumam desprezar
mensagens de remetentes desconhecidos. Além disso, existem os programas que barram os contetidos
indesejédveis (spams). Por isso, “o e-mail deve ter uma chamada atraente, atual, inovadora, sobre algo
importante. E fundamental, ainda, que a fonte tenha credibilidade e que o contetido seja curto e de facil
leitura.”*? Pode ser usado para pesquisas de mercado ou para atrair viajantes potenciais. A agéncia precisa
ter o seu endereco eletronico com pessoal capacitado para ler e responder todos os dias as mensagens
recebidas, principalmente no que se refere as reservas de servicos turisticos.

Os Web sites precisam mostrar os produtos e servicos e, em alguns casos, os respectivos valores de
acordo com as datas de saida e locais de embarque, as promogdes atuais, os enderegos e telefones e e-mail
para contatos, além de fotos dos destinos e comentdrios positivos de alguns passageiros. Os sites devem
sofrer atualizagdo constante, mas os dados basicos ndo podem ser alterados.

De acordo com Marin," as estratégias de promogao eletronica que as agéncias de viagens podem usar
na rede mundial de computadores sdo as seguintes:

* Web site: conjunto de informagdes, arquivos e aplica¢des acessiveis, que inclui informagdes sobre a
empresa, produtos e servigos e oferece a possibilidade de transagdes de compra e venda on-line, dando a
possibilidade de se quantificar e qualificar as interagdes com os clientes de forma individualizada;

* Web Tacking — sistemas de controle do comportamento dos visitantes do site com ndmero de aces-
so, auxiliando no aperfeicoamento de sua estrutura e contetido;

* publicidade on-line — a forma mais comum consiste na aplicagdo de um banner interativo que atrai
o tréfego proveniente de outras pdginas;

* newsletters on-line — propicia que a agéncia envie informacdes sobre suas atividades para diversos
publicos a fim de despertar o interesse do leitor;

* e-mails e SMS' — considerados a forma mais eficaz de promover vendas, devem se preocupar com
a privacidade dos clientes e ndo contrariar seus desejos, nao fazer perguntas desnecessarias ou fornecer
informacdes demasiadas, dando inclusive a op¢ao de exclusdo de suas campanhas de envio de e-mail.

O Web site da CVC Turismo (www.cvc.com.br) apresenta diversos links, com um leque de opgdes
de produtos e servicos, como pacotes nacionais, internacionais, cruzeiros maritimos, monte sua
viagem, reserva de hotéis, passagens aéreas, aluguel de carros, visite o destino, viagens temdticas,
listas de casamento, minhas compras, meu cadastro, empresa e palavra do presidente.

* Publicidade — tem a fungdo de produzir e veicular pecas publicitdrias, com os tipos de midias mais
adequadas para o tipo de campanha e de publico-alvo. Um cuidado fundamental diz respeito a saturagdo,
em fung¢do de uma quantidade abusiva de veiculagdes ou subexposigio, quando sio publicados pequenos
anuncios pouco chamativos. Apenas as operadoras de turismo de grande porte tém condi¢des financeiras
para arcar com os altos custos de inserir divulgagdes em cadernos de turismo dos jornais didrios e das re-
vistas especializadas da area, bem como em programas especializados na televisdo. O custo das chamadas
nas radios, por sua vez, depende das emissoras e dos horarios para se atingir o nicho de publico almejado.
Anuncios em televisio sobre pacotes ou operadoras de turismo sao raros e esporddicos na midia brasileira.

As agéncias de viagens devem fazer uma detalhada pesquisa sobre a penetra¢do, credibilidade, publico e
tiragem de cada veiculo, prego, local e dia da semana mais indicado para as publicagdes e realizar parce-
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rias com outras organizagdes do trade (como transportadoras, hotéis e restaurantes) para dividir custos.
Entretanto, indica-se que seja definida uma porcentagem do faturamento anual das organizagoes para a
publicidade, considerando isso como um investimento de marketing.

Atualmente, a CVC é considerada a maior empresa anunciante nos veiculos de comunicagao de
turismo do Brasil, ocupando espagos nobres nas publicagdes especializadas e na grande imprensa,
conforme Ciaffone (2003).

* Promogoes e eventos — diz respeito as campanhas e ofertas de descontos e brindes, em alguns casos
oferecidos por empresas que efetivaram parcerias com a agéncia ou operadora, como no caso das com-
panhias aéreas. Estdao inclusas nessa categoria as campanhas de incentivo e de promogdes que distribuem
prémios mediante preenchimento de cupons ou acimulo de pontos em programas de fidelidade.

* Assessoria de imprensa — a operadora de turismo pode optar entre a contratacdo de uma empresa es-
pecializada ou um jornalista autdbnomo com o intuito de verificar os fatos que despertem interesse e possam
virar noticia na midia a respeito da empresa, viabilizando a publicacdo de press-release, tanto divulgando
aspectos positivos, como também amenizando pontos ou situacdes negativas da empresa. Além disso, a
assessoria de imprensa incentiva as press-trips, em que grupos de jornalistas realizam pacotes para escrever
matérias sobre destinos turisticos e, consequentemente, sobre a agéncia de viagens que financiou a viagem.

* Merchandising — ocorre quando, por exemplo, o nome da agéncia ou da operadora pode ser men-
cionado por um personagem de uma novela ou o seu logotipo pode aparecer em um filme no cinema.

* Patrocinio — corresponde a uma permuta ou troca comercial entre a empresa de turismo e seus
produtores, como companhias aéreas ou pousadas, ou outras empresas que tenham publicos que interes-
sam as operadoras ou agéncias. Para a escolha desses parceiros é primordial que se verifique a tradigdo, a
imagem e a experiéncia de cada organiza¢ao, bem como o ntimero e o perfil dos seus usudrios, além de
se averiguar o que vdo exigir em troca (dinheiro, produtos ou servigos). Em algumas ocasides, é exigida
exclusividade no fornecimento de determinados produtos por certo tempo e, nesse sentido, devem ser
os preferidos dos clientes da operadora para nio haver perda de demanda. Em outros casos, o patrocinio
pode viabilizar a realizacio de um evento, o lancamento de um empreendimento turistico, campanhas
de solidariedade ou um torneio esportivo para que a marca da agéncia ou operadora fique registrada na
memoria dos participantes como uma empresa que apoia iniciativas de seu interesse.

* Relagoes puiblicas — apresenta como objetivos primordiais a divulgagao e o esclarecimento dos objeti-
vos, da missdo e da boa imagem da operadora ou agéncia, a0 mesmo tempo em que mostra seus produtos,
aprimorando as relagdes com os clientes, a comunidade, os fornecedores e as autoridades do setor. Tais obje-
tivos se desenvolvem por meio de visitas a locais e da participagao em eventos especificos da area.

A boa relagdo da CVC com a imprensa é crucial para o seu posicionamento, ja que constitui um indicador
do fortalecimento da imagem da empresa no mercado. Periodicamente, sao publicadas matérias, notas e
citacdes na midia especializada ou geral a respeito dos lancamentos da empresa, sua participagdao em even-
tos de porte do trade e o recebimento de valiosos prémios de destaque.'®

Ponto de venda
Segundo Petrochi e Bona, a praga ou ponto de venda podem ser conceituados como “a distribui¢ao do
produto no mercado, realizada pela rede de agéncias de viagens ou por outros intermedidrios.” "

A localizagdo da loja da agéncia de turismo é um fator determinante desde a abertura do estabeleci-
mento, pois deve atender ao publico-alvo detectado por meio de pesquisa de mercado, além de obser-
vadas as leis de zoneamento do municipio.

Os estabelecimentos que visam atender ao publico em geral ndo podem estar situados em local de difi-
cil acesso e precisam apresentar, de preferéncia, estacionamentos proprios ou conveniados para os clientes.
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J4 as agéncias especializadas em turismo corporativo sio pouco visitadas por seus clientes, podendo optar
por dreas comerciais menos nobres, porém mais préximas de seus principais compradores.

Se o mercado é restrito (a exemplo de certas agéncias especializadas) ou jd existem estabelecimentos
concorrentes na mesma regiao, a operadora s6 deve se instalar neste local se houver um diferencial de
relevante destaque (produto, servico ou preco).

Pés-venda

Uma estratégia extremamente significativa e dificilmente concretizada pelas operadoras turisticas ¢ a
pesquisa de satisfagdo, que avalia o feedback ap6s a realizacdo das viagens, o que corresponde as a¢des de
pos-venda. Nesse momento, podem ser detectadas queixas dos clientes devido as falhas de operaciona-
liza¢do ou administra¢do, que devem ser corrigidas para se aperfeigoar o nivel de qualidade dos servigos
e tornar os usudrios ainda mais cativos. Vdrias pesquisas ja mostraram que os clientes que ficaram in-
satisfeitos e tiveram suas reclamagdes adequadamente atendidas acabam se tornando mais fiéis do que
aqueles que nunca tiveram nenhum tipo de reivindicagdo. Por isso, as agéncias de viagens devem medir
com frequéncia os indices de aprovacio ou rejei¢do em relagdo aos seus produtos e servigos e estimular
as criticas e sugestdes. Para tanto, os principais meios de contato dos clientes com a empresa s3o: os ques-
tiondrios de avaliagdo ou “opindrios” e o servigo de telemarketing ligado ao Servigo de Atendimento ao
Cliente (SAC). Dessa maneira, o usudrio deve saber a quem e de que forma recorrer se algo o desagradou
ou caso suas expectativas tenham sido frustradas, com a garantia de uma resposta rapida e eficiente, com
as providéncias tomadas ainda, se possivel, com a viagem em percurso ou com ressarcimentos ou acor-
dos posteriores ao retorno da experiéncia turistica. Para tentar reconquistar os clientes desapontados, os
agentes de viagens podem oferecer descontos na compra de um futuro pacote turistico, um upgrade'® ou
ainda um passeio ou uma refeicdo extra, de forma gratuita ou com prego promocional.

A CVC procura medir o grau de satisfagdo da demanda real por meio da andlise dos questiondrios
de avaliacdo respondidos pelos clientes ao final de cada viagem. Além dos “opinarios”, os dados
do SAC incluidos no cadastro dos clientes se constituem como importantes fontes de controle de
seus clientes reais.'

Nesse aspecto, as agéncias de viagens devem ter atitudes proativas a fim de se antecipar aos anseios e ex-
pectativas de sua clientela para surpreendé-la com agoes efetivas que visem a plena satisfacdo da demanda.

SEGMENTACAO DE DEMANDA TURISTICA

A partir do momento em que a empresa de agenciamento conseguiu definir com precisdo os 4 Ps ou o mix
de marketing, deve enfocar sua aten¢do no tipo de publico ao qual ird atender, para que tenha condigoes de
adaptar a sua oferta a realidade da demanda. Para conhecer o perfil dos turistas mais adequados para seus
produtos e servicos, a agéncia ou operadora deve utilizar o artificio da segmenta¢do de mercado.

Em decorréncia da pluralidade das sociedades vigentes, com estilos e gostos totalmente diversifi-
cados, as operadoras de turismo e as agéncias de viagens precisam detectar os segmentos que desejam
atingir para que possam ndo sé se destacar, mas sobreviver ao acirrado mercado de trabalho. As pesquisas
de marketing possibilitam o conhecimento minucioso dos anseios dessa demanda que se apresenta nos
ultimos anos mais exigente e consciente das informagoes e de seus direitos e deveres. Por esse motivo, é
fundamental que as empresas de agenciamento elaborem estratégias competitivas para alcancarem uma
adequada posi¢ao no setor turistico e, consequentemente, o lucro almejado.

Kotler e Armstrong® dividem o marketing em: marketing de massa, marketing de segmento,
marketing de nicho (subsegmento) até o micromarketing (pratica de desenvolver produtos e programas
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de marketing sob medida para atender aos gostos de pessoas e locais especificos), conforme as acdes
voltadas para o seu publico. O primeiro oferece um produto tinico para todos os tipos de consumidores
com uma oferta padronizada, os demais apresentam escolhas diferenciadas para distinguir os produtos
em relagdo aos concorrentes ao considerar que o mercado é heterogéneo. Devido aos altos custos de
investimento, as agéncias de viagens que possuem condi¢des financeiras limitadas optam pelo marketing
de massa. Por outro lado, o marketing de variedade de produtos pode ser adotado por agéncias de viagens
que buscam um melhor posicionamento em seu ramo de atua¢do, aumento no volume de vendas e
maior rentabilidade do estabelecimento face a necessidade do maior desenvolvimento de pesquisas e de
condi¢des técnicas para atender aos diversos nichos (subsegmentos).

No caso especifico da segmentagdo do mercado de turismo, Cobra afirma que a mesma consiste
em uma:

técnica utilizada para agrupar consumidores de servi¢os de turismo com comportamentos de compra se-
melhantes para realizar esfor¢os concentrados e especializados de marketing sobre esse segmento (agrupa-
mento de consumidores), pois se supde que esse subgrupo de consumidores responderd de uma maneira
similar ao esfor¢o de marketing...”!

A segmentacao é de fundamental importincia para o setor turistico porque detecta os grupos com
caracteristicas homogéneas e impulsiona um maior nimero de pesquisas que revelam o perfil especifico
dos turistas reais e potenciais, atendendo de forma mais especifica as suas expectativas, a0 mesmo tempo
que propicia a melhoria da infraestrutura da oferta das destinag¢des turisticas e atenua os efeitos da sa-
zonalidade.

Com maior concorréncia no mercado, surgem varias politicas de precos e propagandas focadas para cada
tipo de consumidor, ampliando o niimero de ofertas de produtos e servicos para a sociedade de modo geral.

Beni afirma que:

Um dos principais meios para segmentar o mercado ¢ através da identificagio do motivo da viagem, que
pode variar entre turismo e lazer, neg6cios e compras, desportivo, ecolégico, rural, de aventura, religio-
so, cultural, cientifico, gastrondmico, estudantil, de congressos e eventos, familiar e amigos, de satde ou
médico-terapéutico.”

Ansarah® aponta os seguintes segmentos como os atuais do mercado de turismo: cientifico, inter-
cambio cultural, pedagdgico, ecoturismo, golfe e espacial. Nessa mesma publica¢do, hd uma parte dedi-
cada a segmentacdo turistica, destacando as vertentes do turismo voltado para a terceira idade, religioso,
social, industrial, ndutico, de pesca, backpacker ou mochileiro, dos albergues da juventude (Hi hostel),
esportes radicais, de cavernas e turismo de aventura.

Essa divisdo do mercado favorece a criagdo de politicas de precos e promog¢des direcionadas para
cada publico-alvo, atendendo as suas expectativas especificas.

Para realizar o marketing de segmentos é necessario que se enfoque a segmenta¢do do publico ao
qual se pretende atingir. Com esse objetivo, devem ser estabelecidas variaveis de segmentagdo, como
apontado por Kotler & Armstrong.**

* Segmentagao geografica — consiste na divisao do mercado em diferentes unidades geograficas,
como paises, estados, regides, municipios ou bairros, localizagdo e clima. Sob esse ponto de vista, por
exemplo, as operadoras de turismo precisam considerar o local de origem dos turistas para a decisdo
sobre os aeroportos de partida dos voos, principalmente em caso de fretamentos.

* Segmentacao demogrifica e socioecondmica— analisa as caracteristicas objetivas das pessoas de uma
determinada localidade por meio de estatisticas. E baseada nos critérios de: faixa etdria, género, tamanho da
familia, estado civil, renda ou classe social, profissao, grau de instrugao, religido, etnia, nacionalidade, dentre
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outros. De acordo com a idade, as pessoas tém interesses diferenciados e buscam atividades divergentes, o
que interfere na quantidade de viagens e no perfil dos destinos, o que por sua vez estd geralmente relaciona-
do com o tipo de ocupa¢io, os rendimentos, o numero de dependentes e a disponibilidade de tempo livre.

* Segmentacao psicografica ou de personalidade — indica a separagdo dos consumidores por estilo
de vida, prética de atividades, interesses especificos, hobbies e valores. Cabe ressaltar que pessoas do
mesmo grupo demogréfico ndo possuem necessariamente os mesmos tipos de caracteristicas com-
portamentais. Para as agéncias de viagens essa varidvel é significativa porque classifica os turistas de
acordo com suas preferéncias e os motivos para viajar para certas destinagdes.

* Segmentacao por beneficio — de acordo com Tomanari,” e Swarbrooke e Horner,” baseia-se na di-
visdo do mercado segundo as vantagens que os consumidores buscam em uma determinada categoria de
produto ou servico. No caso dos clientes de agéncias de viagens, pode-se citar a busca de status ou prestigio
social, qualidade, economia, melhor atendimento, rapidez na prestagiao dos servigos, marcas conhecidas
(tanto da imagem da operadora ou agéncia como um todo, quanto de seus representantes). Como exem-
plo do setor turistico, os programas de fidelizagdo utilizados pelas companhias aéreas e cadeias hoteleiras
promovem servigos para os clientes que buscam a economia como o principal beneficio. H4 também os
viajantes que escolhem os destinos da moda apenas para se destacarem em seu meio de convivéncia.

Tomelin e Teixeira’” comentam que, atualmente, as agéncias de viagens estao cada vez mais especiali-
zadas em nichos mercadolégicos, pois os proprios turistas vém exigindo produtos e servicos diferencia-
dos para sua plena satisfagao.

Em reportagem veiculada no jornal O Estado de Sio Paulo,®® o presidente da Associagdo Brasilei-
ra das Operadoras de Turismo (Braztoa), José Zuquim, comentou que “a segmentacdo do turismo é
uma tendéncia planetdria” e que “mais do que isso, é uma prética fundamental para a sobrevivéncia no
concorrido mercado”. Ja o diretor de Assuntos Internacionais da Associagdo Brasileira das Agéncias de
viagens (ABAV), Leonel Rossi Junior, destacou que “a agéncia que trabalha com um tnico nicho torna-se
especialista e ndo compete com as grandes operadoras”. Segundo Rossi Junior, o nimero de agéncias vol-
tadas a publicos especificos cresce a cada ano e as grandes operadoras estdo criando departamentos para
atender a turistas diferenciados. A reportagem cita como exemplos a operadora Venturas & Aventuras
que organiza, desde 2001, grupos para a terceira idade com o programa Velhinho E a Mae e a FreeWay,
outra operadora especializada no ramo de turismo ecoldgico, que possui programas especificos para de-
ficientes fisicos com énfase na aventura e na pratica de esportes radicais. No que diz respeito a estudantes,
as operadoras Cia. do Lazer e Forma Turismo lideram o mercado de viagens trabalhando exclusivamente
com esse publico por meio da organizagdo das viagens de formatura do ensino médio e superior.

Posicionamento estratégico

Ap6s a selecio e a andlise dos mercados-alvo, deve ser desenvolvido um composto de marketing para a ope-
radora ou agéncia. A fim de alcangar esse objetivo, é preciso que se defina uma estratégia de posicionamento
de modo a criar e sustentar uma imagem da empresa para os clientes, diferenciando-a da concorréncia.

Kotler e Armstrong afirmam que o posicionamento do produto é “a maneira como o produto é
definido pelos consumidores em relagdo a seus atributos importantes — o lugar que ele ocupa na mente
dos consumidores em relacao aos produtos concorrentes.”” Por sua vez, Balanzd e Nadal creem que
posicionar um produto ou uma empresa ¢ “algo que se consegue quando os seus atributos ou caracteris-
ticas mais diferenciadas sdo mais valorizados que os da concorréncia pelo cliente, sobretudo por aqueles
compradores para os quais esse elemento de diferencia¢do seja muito importante.”

Para enfrentar os desafios e se destacar no trade, uma agéncia de viagens deve ter a capacidade de ofere-
cer uma infraestrutura adequada, qualidade no atendimento, pregos e formas de pagamento diferenciadas
e uma boa imagem ou reputagdo de sua marca na mente dos clientes. Isso significa que precisa explorar
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sua capacidade competitiva, destacando suas vantagens diante de seus concorrentes.

Para que uma empresa se torne competitiva, ela deve definir o seu posicionamento estratégico, a fim de
tornar-se especialista e garantir a satisfagao do cliente por meio do pleno atendimento as suas expectativas.!

Logo, o principal objetivo da pesquisa de segmentagio é o de analisar os mercados e encontrar os
subsegmentos (nichos) para se obter uma posi¢do competitiva superior. Nesse sentido, a escolha da estra-
tégia competitiva é fundamental para se melhorar a posicao de uma empresa dentro de seu mercado de
atuacgao, estabelecendo o importante elo entre segmenta¢do da demanda turistica e o posicionamento da
agéncia ou operadora dentro do trade turistico.

Estratégias competitivas

Para a defini¢do do posicionamento, a agéncia de viagens deve desenvolver estratégias no sentido de criar
uma posi¢do especifica em seu mercado de atuagdo, o que se baseia na escolha do foco que pretende con-
centrar seus esfor¢os para se destacar no trade turistico.

Michael Porter®® acredita que existem trés tipos de estratégias competitivas: lideranga de custo, de di-
ferenciagao e de enfoque. No caso da lideranga de custo, a busca se concentra em encontrar uma vantagem
competitiva baseada na tinica empresa que oferece o menor pre¢o do mercado, com valores inferiores
aos dos concorrentes. Assim, é possivel vender mais barato e incrementar o volume de vendas no merca-
do, desestimulando a a¢ao dos rivais, com maior poder de negociagao das operadoras turisticas com os
produtores do mercado de turismo. “Dessa forma, a posi¢ao de baixo custo leva a operadora a trabalhar
com uma parcela significativa do mercado, comercializando roteiros turisticos de massa, populares e de
relativa facilidade de coordenagao operacional.”*

A estratégia de diferenciagdo consiste em mostrar que a empresa ou alguns de seus produtos sdo con-
siderados tinicos pelos clientes. Isso permite a agéncia de turismo cobrar um pre¢o maior pelos mesmos,
pois os clientes acreditam que ndo os encontrardo em outro lugar. A diferenciagdo pode ser considerada
pela marca, pelo prestigio, pela qualidade dos servicos etc. No caso do setor de agenciamento, uma ope-
radora pode optar por trabalhar com roteiros diferenciados especializados em determinada modalidade
turistica, destinos exdticos ou exclusivos com hospedagem em spas, pousadas charmosas e cruzeiros
maritimos ou estagdes de esqui, em que o enfoque ndo é a menor tarifa — até porque os valores sio mais
elevados do que os pacotes convencionais, em decorréncia do menor niimero de participantes —, mas sim
o destaque da empresa no mercado turistico.

A estratégia de enfoque se baseia na selegdo de um segmento ou grupo de segmentos com necessida-
des incomuns e efetua uma adaptagdo da estratégia de custo ou de diferencia¢do para atendé-los. Isso
significa que as agéncias devem centrar sua aten¢do em grupos minoritarios de consumidores, que nao
sdo atendidos de maneira satisfatdria pelos concorrentes diretos (outras agéncias de viagens) ou indiretos
(como no caso das companhias aéreas e dos meios de hospedagem).

Para que os clientes optem por uma agéncia em detrimento de outra, precisam perceber que estdo
obtendo algum tipo de beneficio e assim aceitam pagar um “valor superior”, conhecido como “preco
prémio”, porque valorizam os diferenciais da empresa, ou seja, creem que existe um valor agregado que
compensa a diferenca de preco do produto.

Petrocchi e Bona® acrescentam outro tipo de estratégia: a de marketing de conceituagdo, que se refere
a imagem que a operadora deseja ter no mercado e que também é denominado objetivo estilistico por
alguns estudiosos da drea de administragdao. Ou seja, trata-se do tipo de produto que a operadora quer
vender e normalmente ¢é ilustrado pelo nome da empresa, por meio de marcas e slogans. Como exemplos
pode-se citar as operadoras Venturas & Aventuras, especializada em esportes de aventura, e a Formaturis-
mo, que cuida especificamente de viagens de formatura. Outras operadoras apelam para a tradi¢ao, como
a Abreu Turismo: “desde 1840”; ou a Agaxtur Turismo: “solidez e qualidade desde 1953
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Ao contratar os profissionais mais qualificados do mercado e treind-los de forma mais eficaz que a
concorréncia, uma operadora ou agéncia pode se distinguir no trade. Para tanto, os cursos técnicos da
drea e os famtours® sdo tidos como fundamentais.

De modo geral, a estratégia mais utilizada pelas empresas para se posicionar no mercado é a diversi-
ficagdo por meio da produgdo de uma ampla gama de produtos de alta qualidade e ndo apenas o baixo
preco. Nesse quesito, a CVC Turismo apresenta uma variedade de ofertas, tanto com produtos nacionais
quanto internacionais para os mais distintos publicos. No principio de sua operagdo, era conhecida como
uma empresa popular e de turismo de massa, mas, desde o inicio deste século, tem se empenhado para
atender a uma demanda mais seletiva.

Realizagdes de grande destaque na midia e junto ao publico em geral (como eventos de porte) sdo
fatores positivos para um bom posicionamento da imagem da marca de uma empresa no mercado. Pe-
russi* destaca que o maior workshop organizado anualmente por uma tnica operadora, com um estande
exclusivo para cada fornecedor é uma estratégia implementada pela operadora CVC, como um elemento
de diferenciacdo da imagem da empresa.

Os avancos tecnoldgicos também sido considerados valiosos para uma boa posi¢do de uma empresa.
Nesse aspecto, nos tltimos anos, a CVC aplicou mais de US$4 milhdes em tecnologia da informagao. O
final do século XX foi marcado pelo sucesso do programa operacional e de vendas Systur, elaborado espe-
cialmente para a operadora em questdo. Com o investimento no “Portal do Agente”, os profissionais que
atuam nas agéncias de viagens adquiriram diversas facilidades para realizar seu trabalho cotidiano, como
reservas, impressao de contrato de prestacdo de servigos, passagens e vouchers, que podem ser efetivadas
por meio da Internet.”

As empresas de agenciamento também podem se posicionar sobre mais de um elemento de diferen-
ciagdo quando duas ou mais agéncias se intitulam as melhores com relagao ao mesmo quesito. Todavia,
quanto mais as organizagdes aumentam o nimero de atributos para seus produtos ou servigos, maior o
risco de perderem a credibilidade junto ao publico, ja que comprometem a clareza de seu posicionamen-
to. Ou melhor, os consumidores ndo conseguem definir de forma precisa qual a caracteristica marcante
da agéncia, e isso significa que ndo se pode deixar de acompanhar as evolug¢des da tecnologia e do com-
portamento dos usudrios ao longo do tempo, adaptando as estratégias conforme as agdes da concorrén-
cia, mas sem alteracdes bruscas que possam confundir a clientela.

Os principais efeitos das caracteristicas dos produtos turisticos na sua comercializacao sdo consequ-
éncias do fato de os servicos serem prestados em tempo real, geralmente na presenca do préprio cliente,
como no caso das agéncias de viagens em que os turistas participam de modo ativo na criagdo do pro-
duto, sobretudo nos forfaits. Logo, a qualidade do produto turistico estd diretamente ligada a capacidade
de relacionamento dos recursos humanos envolvidos, sendo imprescindivel uma permanente pesquisa
com os clientes sobre a qualidade dos servigos prestados. Por outro lado, a diversidade dos componentes
do produto turistico contribui para evitar a permanente padroniza¢io, adaptando-se com frequéncia aos
clientes fidelizados.

Analise SWOT

Com o intuito de planejar a abertura de uma nova agéncia ou monitorar o funcionamento de uma em-
presa desse ramo ja existente no mercado, é imprescindivel a realiza¢do do seu diagndstico, que consiste
no levantamento de todas as informagdes pertinentes a corporagio e posteriormente a realizagao de sua
avaliagdo. Essa visdo critica ¢ conhecida como analise macroambiental SWOT. A analise interna diz res-
peito aos aspectos especificos da prépria empresa, como sua estrutura fisica, operacional, administrativa
e financeira, visando detectar os pontos fortes da agéncia, o que corresponde aos seus diferenciais, ou
seja, estratégias competitivas que devem ser enfatizadas na divulgagdo, a0 mesmo tempo que pretende
levantar os seus pontos fracos para posteriormente corrigi-los ou tentar amenizé-los, pois trata-se de
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ameagas para a consolidagdo da empresa. Como exemplo de andlise interna de uma agéncia de viagens,
pode-se apresentar como potencialidades uma melhor capacitagdo dos funciondrios e o consequente
reconhecimento pelo publico da exceléncia na qualidade do atendimento, ou os menores pregos e o custo
versus o beneficio de seus produtos, um maior leque de opgdes de roteiros e a oferta de tecnologia de
ponta. Por outro lado, a empresa turistica deve se preocupar com o ambiente externo, ou seja, detectar
as oportunidades e as ameagas decorrentes de varidveis situadas fora dos limites da agéncia e, portanto,
incontroldveis, mas que a afetam de forma direta e indireta. Nesse aspecto, é possivel exemplificar as
agéncias concorrentes, os fornecedores do turismo, a situagao social, politica e econémica de um pais e
as destinagoes turisticas como fatores externos. Dessa maneira, a agéncia deve aproveitar as chances de
aumentar sua participagdao no mercado com um maior volume de clientes e vendas, enquanto se previne
contra possiveis, e muitas vezes imprevisiveis, riscos do setor ou até alheios ao trade.

Cenarios futuros

Apbs a conclusio do diagndstico, é necessario que se efetue o progndstico, que corresponde a estrutura¢ao
dos cendrios futuros, que podem ser definidos como possibilidades de situagdes que venham a ocorrer
com a agéncia de viagens depois de um tempo. A principal finalidade é fazer com que a agéncia de tu-
rismo esteja preparada para enfrentar possiveis obstdculos que possam inclusive levé-la a faléncia, em
ultima instancia. Segundo Braga:

O método de construgao de cendrios é o mais indicado para o pesquisador trabalhar tendéncias [...] O cena-
rio constitui-se no resultado de um brainstorm, quando os estudiosos envolvidos no processo de planejamen-
to se retinem e expdem seus diferentes pontos de vista sobre as tendéncias, fundamentando-os com conhe-
cimentos tedricos e experiéncias préticas [...] Assim, os cendrios representam a realidade futura, resultado da
interpretagao conjugada do diagnostico, das projegdes e dos dados conjunturais [...] com base nos cendrios
estabelecidos ¢ que o planejador vai elaborar propostas para minimizar os riscos futuros detectados.”

Em primeiro lugar, é necessirio que sejam selecionados dois fatores considerados extremamente
relevantes para a agéncia ou operadora e relacionar os mesmos em quadrantes, conforme ilustrado na
Figura 7.1. Esses elementos sdo escolhidos entre os verificados na Andlise SWOT, os quais apontaram
forte influéncia para o desenvolvimento da empresa em seu processo de evolugdo histérica. Em cada
quadrante devem ser feitas uma apresenta¢do da hipétese e uma posterior relagao entre os dois fatores
de forma positiva e negativa, informando se os mesmos estiao em alta ou em baixa. Ap6s a descricdo da
situagdo, serdo indicadas propostas de intervengdes praticas para cada possibilidade, caso esta venha a se
concretizar posteriormente.

Figura 7.1.

Tanto na analise SWOT quanto na elaboragdo de cendrios futuros ndo podem ser negligenciadas as
tendéncias do mercado, tais como o turismo com ética e responsabilidade social e ecoldgica, o aumento
do turismo de terceira idade, a procura por destinos com atrativos naturais e culturais exoticos, a forma-
tagdo de produtos personalizados e flexiveis para os pds-turistas mais proativos e a diminuigao das tarifas
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de servigos turisticos, em virtude da busca de uma melhor relagdo preco e qualidade.”

E fundamental salientar que existem muitas situagdes imprevisiveis como os atentados terroristas
de 11 de setembro de 2001, e as Tsunami, ou Ondas Gigantes, que assolaram diversos paises asidticos no
final de 2003. Por outro lado, os fatores previsiveis devem ser constantemente revistos, pois o mercado
encontra-se em permanente estdgio de mutagao.

MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para que as agéncias de viagens e operadoras turisticas possam sobreviver as constantes e bruscas mudan-
cas externas, seja do mercado, da concorréncia, das a¢des governamentais e até dos fatores sociais, eco-
némicos e ambientais, é necessdrio que elas estreitem os lagos com seus clientes. Além desse panorama
de crises e instabilidades, deve-se considerar o forte apelo dos provedores ou fornecedores dos produtos
e servicos turisticos, que vem oferecendo facilidades de compra direta aos consumidores, sobretudo apds
a consolidag¢do da Internet como ferramenta de comercializa¢do, eliminando uma das principais tarefas
das agéncias de viagens, que é a intermedia¢do de produtos turisticos.

Neste contexto, fica evidente que as agéncias de viagens devem investir num modelo de gestdo orientado
para os clientes, desenvolvendo a¢oes estratégicas e cultura organizacional que valorizam o relacionamento
com os clientes habitué e as parcerias com os fornecedores responsaveis pelos suprimentos de formatacao
dos produtos turisticos.*

Além dos produtores dos servicos turisticos, é importante também o conhecimento das estratégias
utilizadas pelos concorrentes das empresas para manter seus consumidores cativos.

Partindo-se do pressuposto ja comprovado por intiimeros pesquisadores que conquistar um novo
cliente é muito mais oneroso do que manter o publico atual, as agéncias de viagens devem concentrar
seus esfor¢cos na demanda real. Logo, necessitam cativar sua clientela por meio de programas de fideliza-
¢do, pois os frequentadores habituais geram uma comunicagio gratuita, ou melhor, a conhecida “propa-
ganda boca a boca”, a0 recomendarem a utilizagao dos servigos de uma agéncia de viagens para familiares
e amigos. Ndo basta apenas que os usudrios sejam leais, efetuando uma eventual compra dos produtos da
empresa, mas sim que sejam exclusivos na aquisi¢ao dos produtos e servicos de uma tinica organizagao
turistica. Essa tarefa é extremamente drdua, mas deve ser perseguida, pois o desenvolvimento e a lucrati-
vidade das organizagdes estao diretamente vinculados a essa agdo de marketing.

Além de converter pessoas que ndo siao consumidoras de viagens, o desafio das operadoras e agéncias
também envolve a atragdo dos clientes da concorréncia, verificando suas insatisfagoes a fim de oferecer o
“mesmo” produto com uma outra marca e seus respectivos diferenciais. Além disso, os clientes tradicio-
nais com longo tempo de relacionamento com a agéncia ou operadora se ressentem com menor intensi-
dade do aumento de precos, desde que ndo sejam exorbitantes, mas devidamente justificados.

O comprometimento com o publico-alvo faz com que as agéncias de viagens desenvolvam estratégias de
penetracdo de mercado, buscando informagdes importantes e valiosas de seus clientes, que traduzem suas
vontades, anseios, sonhos, necessidades e satisfagdes. A partir da posse dessas informagoes, as agéncias devem
se preocupar em organizd-las e utilizd-las com inteligéncia na manutengio do seu publico cativo. Nessa fase,
dé-se inicio ao desenvolvimento do marketing de relacionamento, entre a agéncia e seus clientes.”

De acordo com Swift, o Marketing de Relacionamento, ou CRM*, “é uma abordagem empresarial desti-
nada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes significativas para
melhorar as compras, a retengao, a lealdade e a lucratividade deles.”* Como o principal objetivo do marke-
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ting é a satisfacdo plena das necessidades e desejos da clientela, se esse intuito for alcangado, 0 aumento das
vendas e da lucratividade das empresas serd uma consequéncia natural.

Segundo Gordon,* existem seis categorias de vinculos com os clientes:

s prospects — clientes potenciais, identificados na populagao em geral e cujo perfil combina com a
empresa;

* experimentadores — prospects que comegaram a adquirir os bens e servicos da empresa, como com-
pras experimentais e de avaliagao;

+ compradores — experimentadores satisfeitos com a experiéncia inicial que comegam a fazer negécios
com a empresa, mas nio de forma efetiva;

* clientes eventuais — a empresa preenche as necessidades do cliente, conquistando parcialmente sua
conflanga, mas utiliza os concorrentes, caso haja problemas com a empresa;

* clientes regulares — a confianga do cliente ja foi conquistada, e este jd é um comprador constante
hd um tempo consideravel;

* defensores — sdo tdo comprometidos com a empresa que somente uma séria quebra nessa relagao de
confianca poderia destruir o vinculo. Esse tipo de cliente além de fazer positivas recomendagdes alheias
da empresa, faz “boas reclamac¢des”, por meio de criticas construtivas.

Portanto, os clientes com vinculo duradouro com a agéncia de viagens devem ser constantemente
lembrados e recompensados por sua preferéncia. Os “programas de fidelidade”, que tiveram inicio com
as transportadoras aéreas e mais recentemente com os meios de hospedagem, podem ser utilizados pelas
agéncias de viagens a fim de estreitar os lagcos do relacionamento na oferta de vantagens especificas, tais
como promogdes conjuntas com outras empresas do trade, descontos e até cortesias, dependendo do
acumulo de pacotes turisticos ou outros servicos adquiridos.

Sob esse prisma, a customizagio® no atendimento torna-se uma regra, pois é imprescindivel que se
busque cada vez mais a personalizacdo dos produtos e do atendimento, fazendo com que cada cliente se
sinta diferenciado.

E importante frisar que os viajantes s6 se tornarao fiéis se a agéncia mantiver a qualidade dos produtos e
a exceléncia em seu atendimento, com o custo versus beneficio percebido de forma concreta. Essa relacao de
uma boa presta¢do de servigos pode ser ilustrada no exemplo entre uma agéncia de viagens e um hotel:

Agéncias de viagens que atendem a determinado segmento de mercado podem ser convidadas pelo hotel
para conhecer a fundo os servigos oferecidos que atendem as necessidades/interesses desse segmento. Ao
mesmo tempo em que o hotel fica sabendo de novas tendéncias de necessidades desses mesmos executi-
vos. Assim, por exemplo, os funciondrios dessa agéncia, ao atender ao consumidor final, que estd fazendo
uma reserva, podem fazer certas perguntas e oferecer servigos especiais, tais como que tipo de travesseiro
prefere, se andar alto ou baixo, vinho preferido etc. Ao chegar ao hotel, o cliente, com toda certeza, tera
muito mais chance de ficar "encantado". E o hotel, por sua vez, podera aprender muito com a descoberta
de servicos simples que podem fazer a diferenga para determinado cliente.*

A formacdo de um banco de dados na agéncia de viagens ou operadora turistica com as principais ca-
racteristicas da clientela se torna fundamental para o acompanhamento das alteragoes dos hébitos e prefe-
réncias de sua demanda ao longo do tempo. Esses indicadores servirdao como principais fontes de informa-
¢do para a estruturacao de novos roteiros, estratégias de vendas e elaboracao de relatérios de desempenho.

De acordo com Perussi,”” com essa filosofia, a CVC Turismo dimensiona e identifica o seu publico-
-alvo e respectivos segmentos gragas ao banco de dados integrado, o qual possui informacdes de um
milhdo de clientes, sendo que 60 mil desses sdo considerados especiais pela frequéncia na participagao de
seus roteiros. O investimento nesse banco contribuiu para o cruzamento de dados, permitindo o registro
do perfil e do histérico de cada cliente e a formata¢do de antincios e malas diretas.

Portanto, todas as agdes desenvolvidas pelas agéncias de viagens, tendo em vista o acréscimo das
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vendas de seus produtos e servigos, sé terdo o devido retorno, nao apenas financeiro, mas, sobretudo, no
que tange aos indices de satisfacdo de sua clientela, por meio de uma apropriada pesquisa de mercado que
pode ser facilitada pelos programas de fidelidade.

O marketing de relacionamento é requisito primordial para que se possa em um primeiro momento
conhecer efetivamente os anseios da demanda para superar as suas expectativas, obtendo a sua fidelidade,
adaptar-se constantemente as novas tendéncias da sociedade de consumo para posteriormente obter um
posicionamento superior as das concorrentes no trade turistico, com a utilizagao de estratégias competitivas
que realcem a boa imagem da agéncia de turismo também entre seus fornecedores e o ptblico em geral.

CONSIDERACOES FINAIS

A escolha dos itens para a abordagem neste capitulo ocorreu em fungdo dos principais temas recorrentes
nas publica¢des da drea de marketing e que poderiam ser vinculados ao setor de agéncias de viagens e
turismo.

A priori, o mix de marketing ou os 4 Ps (produto, preco, ponto de venda e promog¢do) delineiam as
caracteristicas essenciais da estrutura da empresa de agenciamento, de modo que se possa vislumbrar a
sua oferta organizacional e, a partir desses dados, buscar a definicao e a adequagao do perfil do publico-
alvo que se almeja alcangar. Sendo assim, os critérios para a realizacao da segmentagdo propiciam as ferra-
mentas nao s6 para se conhecer, mas, sobretudo, para atender aos anseios e as necessidades da demanda,
chegando a superd-los.

Com um abrangente conhecimento da oferta e da demanda do empreendimento, o proprietdrio ou
gestor da agéncia de viagens, devera realizar uma anélise diagndstica SWOT ou PFOA, na qual serdo de-
tectados os pontos fortes e fracos (andlise interna) e as ameacas e oportunidades (andlise externa) da or-
ganizacio, com o intuito de poder se manter, se aperfeicoar e se destacar no trade turistico. Dessa forma,
torna-se vidvel tracar situacdes hipotéticas conhecidas como cendrios futuros, em que serdo vislumbradas
as tendéncias para o setor em geral e a empresa em especial, como forma de planejamento de médio e
longo prazo, a fim de se prevenir contra acontecimentos previsiveis e permanecer consolidada no merca-
do. Para tanto, as estratégias de fidelizagdo devem ser implantadas na empresa por meio do marketing de
relacionamento, com o objetivo de sustentar os clientes reais, que podem trazer consumidores potenciais
para a agéncia, considerando que os clientes sdo os bens fundamentais de qualquer institui¢ao.

Portanto, se a operadora de turismo e a agéncia de viagens direcionarem esfor¢os continuos para
conhecer e encantar sua clientela por meio de agdes de segmentacio e customizagdao melhor que seus
concorrentes com base nos 4 Ps, provavelmente, alcangardo maior fatia no acirrado mercado turistico e
uma posi¢ao de realce em seu ramo de atuagao, o que refletird no aumento da lucratividade e do reco-
nhecimento em todo o trade.

EXERCICIOS

1. Selecione uma agéncia de viagens ou uma operadora de turismo de médio a grande porte com atuagao
no Brasil e, com base nos aspectos descritos neste capitulo, faca uma analise detalhada dos seus 5 Ps.
2.Considerando a mesma empresa escolhida para a questdo anterior, elabore sua andlise SWOT e os

respectivos cendrios futuros.
3.Em uma unica frase, estabeleca uma inter-relagao entre a segmenta¢do da demanda turistica, posicio-
namento estratégico e estratégias competitivas para o caso especifico do setor de agenciamento.
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INTRODUCAO

Este capitulo busca explicar a forma pela qual a Tecnologia da Informagdo (TI) interfere nos procedi-
mentos operacionais das agéncias de turismo e em seu relacionamento com os demais segmentos do
mercado, apresentando as ferramentas tecnoldgicas existentes, com enfoque nos Sistemas Globais de Dis-
tribui¢ao (GDS — Global Distribution Systems) e na sua capacidade de facilitacdo operacional e integracdo
de informagdes e contetidos que sao armazenados e disponibilizados para os agentes de viagens.

Também serdo discutidos alguns conceitos que envolvem o chamado e-commerce e as possiveis tran-
sacoes eletronicas de bens e servicos que esse tipo de modelo de negdcios on-line representa hoje no mer-
cado turistico, além de questdes relacionadas a concorréncia dos portais dos fornecedores de turismo,
disponibilizados no ambiente de rede.! Também ¢é explicado o conceito de On-line Booking Tools e sua
aplica¢do no mercado de viagens.

Finalmente, serdo apresentados algumas consideragoes relativas a interferéncia da Internet na rotina
de trabalho das agéncias de turismo e, consequentemente, no seu capital humano e o papel da Web como
meio de divulgacdo, aceleragdo de neg6cios e de consulta, demonstrando ser uma importante ferramenta
de trabalho para o mercado turistico.

SISTEMAS DE RESERVA QU SISTEMA GLOBAL DE DISTRIBUICAQ (GDS)

Para o entendimento dos conceitos vinculados aos sistemas de reservas utilizados pelas companhias aé-
reas no mercado turistico, é necessério, antes de tudo, compreender, minimamente, a maneira pela qual
a Tecnologia da Informagao (TI) interfere no dia a dia da sociedade contemporéanea.

O processo da globalizagdo fornece elementos para explicar como a tecnologia desenvolvida pelo
homem ao longo dos tdltimos séculos em vidrios setores produtivos da sociedade pos-industrial é capaz
de interferir no cotidiano, aproximando as fronteiras e permitindo contatos entre tudo e todos de forma
interativa e em tempo real, revelando o momento exato no qual o fato estd acontecendo, constituindo
assim a preconizada sociedade da informagao.

O desenvolvimento das novas tecnologias de telecomunicagdes, expressando na Internet uma de suas
maiores possibilidades, tornou possivel uma organiza¢ao de negécios e de troca de informagdes em escala
global que facilitou ainda mais os acessos para milhares de pessoas. Informagoes em maior escala, com
maior rapidez e mais baratas — ai estd o arcabougo da chamada sociedade de informagao, uma das facetas
das sociedades pds-industriais.?

A partir dessa contextualizacdo, é possivel trazer o conceito de desenvolvimento tecnolégico para o
turismo relacionando sua interferéncia na rotina de trabalho de grande parte dos segmentos e dos ser-
vigos prestados no mercado turistico. Um exemplo claro da aproximagido da TI e o turismo sdo os GDS
que sdo entendidos como:

Sistemas de alta capacitagdo tecnoldgica, criadas pelas Companhias Aéreas — inicialmente para controle de
suas reservas de assentos e voos (CRS — Sistemas Centrais de Reservas) para facilitar o manuseio de informa-
¢oes sobre hordrios de voos, disponibilidade de reservas de assentos, cddigos de paises, cidades, aeroportos,
além de possibilitar a venda de outros produtos agregados ao transporte aéreo como hotéis, locadoras de
automaveis etc. Esses sistemas possibilitam também, a emissao de bilhetes aéreos automaticos.’

Assim, é possivel considerar que a principal ferramenta de trabalho do agente de viagens até os anos
90 foi o GDS, um sistema capaz de armazenar e integrar informagoes de companhias aéreas, hotéis, lo-
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cadoras de automéveis em um unico terminal ou computador, otimizando, dessa forma, a consulta e as
reservas desses servigos, sendo complementado, posteriormente, pela utiliza¢do da Internet.

Voltando um pouco no tempo, é necessério lembrar que até a década de 1950 o controle de assentos
vendidos nas aeronaves pelas companhias aéreas era feito manualmente, ou seja, no setor ou no depar-
tamento de reservas dessas empresas havia uma mesa giratéria contendo cartdes numerados para cada
voo operado por ela, na qual os funciondrios ou os agentes de reservas registravam os dados dos viajantes
que comprassem suas passagens aéreas.

Para O’Connor (2001), a necessidade de armazenamento de informagdes e de controle de receitas levou
as companhias aéreas, no final da década de 1950, a desenvolveram sistemas préprios de gestao de reservas,
os chamados CRS — Computerized Reservation System ou Sistema de Reservas Computadorizado.

Inicialmente, esses sistemas eram para uso exclusivo das companhias aéreas, porém, no inicio dos
anos 70, comeg¢aram a ser implantados em agéncias de turismo permitindo, dessa maneira, que os pro-
prios agentes de viagens efetuassem as reservas de passagens aéreas, ndo necessitando mais do uso do
telefone para isso. A distribuicdo dos sistemas computadorizados de reservas no Brasil para as agéncias
de turismo, teve inicio apenas por volta de 1983,' com o sistema Iris, entao utilizado pela Varig para ar-
mazenar e gerenciar suas informagoes.

A possibilidade do acesso das agéncias de turismo aos CRS, foi a maneira que as companhias aéreas
encontraram para ampliar a distribui¢cdo e a venda de assentos em seus voos, uma vez que esses siste-
mas traziam praticidade e rapidez aos processos, e as agéncias podiam atender mais clientes, em vez de
perder tempo fazendo ligagoes telefonicas. Além disso, houve uma redugao do quadro de funcionarios
responsaveis por realizar reservas para agentes de viagens o que, consequentemente, diminuiu os custos
operacionais das companhias aéreas.

Antes do desenvolvimento dos sistemas computadorizados, fazer uma reserva de uma passagem aérea era
um processo complexo. As companhias publicavam, de tempos em tempos, seus hordrios e suas tarifas em
brochuras, que eram entdo distribuidas aos agentes de viagens.

Para que se tenha uma ideia de como as agéncias de turismo trabalhavam antes que o processo de
reserva e comercializagao de bilhetes fosse operacionalizado através dos CRS, a seguir sdo descritos seguir
alguns dos procedimentos basicos executados de modo manual pelos agentes de viagens, que usavam
apenas o telefone como meio de comunicagdo para o atendimento aos clientes:

+ o cliente entrava em contato com a agéncia de turismo e solicitava uma reserva aérea para determi-
nado destino ou diversos destinos;

« 0 agente de viagens anotava as informagdes minimas, necessérias para a solicitagao de uma reserva aé-
rea, tais como: destino, possiveis destinos secunddrios, preferéncia por determinada companhia aérea, data
de embarque, data de retorno, nome completo dos passageiros, idade, classe de acomodagdo na aeronave;

* a seguir, 0 agente entrava em contato com a(s) companhia(s) aérea(s) que realizaria(m) o roteiro
solicitado e repassava todas as informacdes colhidas de seu cliente;

+ quando a rota estabelecia apenas trechos nacionais, os valores das tarifas podiam ser fornecidos
nesse primeiro atendimento ao cliente, uma vez que existiam manuais especificos que apresentavam as
rotas nacionais e suas tarifas correspondentes para cada trecho;

* porém, nas rotas internacionais o cdlculo de tarifas, que também era realizado de forma manual,
exigia um tempo maior para que o funciondrio da companhia aérea (o famoso tarifista) pudesse fornecer
o valor da passagem. Esse processo envolvia o calculo de milhagens entre os trechos voados, a base tarifa-
ria aplicada em cada um deles, o célculo final da tarifa para toda a rota, o que s6 era acessivel apenas por
meio da consulta de vdrios manuais e de muitos célculos;

« apds a conclusdo desse processo, o tarifista retornava a ligagao para o agente repassando a tarifa e o
agente de reservas da companhia aérea, também respondia ao agente de viagens as informagdes referen-
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tes a reserva dos lugares solicitados;

+ a agéncia de turismo retornava ao cliente que indicava, entdo, a op¢ao que lhe interessava;

« 0 agente de viagens retomava o contato com a companhia aérea escolhida e repassava a confirmacio
do cliente;

+ a companhia aérea iniciava o processo de organizag¢do do roteiro e procedia as reservas de lugares soli-
citados em cada trecho, recalculava a tarifa estabelecida para rota e retornava para o agente de viagens.

Todo esse processo levava, em média, trés dias para ser completado, contando-se desde o primeiro
contato do cliente com a agéncia de turismo até o retorno das informacdes para esse cliente e passando
pela companhia aérea.

Depois que o cliente resolvia adquirir sua passagem aérea, iniciava-se um outro processo que envolvia
a emissdo manual do bilhete que seria confirmada pela companhia aérea através de um telex, outra forma
rapida de comunicagdo existente, que s6 era inferior ao telefone. O fax sé passou a ser utilizado como
ferramenta de trabalho no mercado turistico e, principalmente, nas transagdes de emissdo e reservas no
final da década de 1980.

A partir desse relato é possivel compreender como foi importante para o crescimento do mercado de
agéncias de turismo e do transporte aéreo a implantagdo dos sistemas de reservas computadorizados, que
permitiram agilidade na operacionalizagdo das reservas, no célculo das tarifas, na emissao dos bilhetes e na
confirmacao dos servigos extras solicitados pelos clientes, como assentos, alimentacao, entre outros.

No entanto, como explicado anteriormente, cada companhia aérea utilizava um sistema de reservas
diferente e, portanto, as agéncias de turismo comegaram a ter de trabalhar com diversos CRS, que possuiam
comandos, controles e procedimentos diferentes, o que obrigava o agente de viagens a conhecer todas as
ferramentas disponiveis e realizar treinamentos especificos e periddicos para utilizar esses computadores.

Na tentativa de solucionar esse problema, no final da década de 1980 e inicio de 1990, as companhias
aéreas desenvolveram os GDS, ou sistemas globais, que, como o préprio nome diz, possibilitavam a
busca de informacdes de diferentes companhias aéreas através de um unico terminal ou computador,
0 que trouxe ao agente de viagens maior produtividade, pois a linguagem e os comandos eram tnicos,
independente das companhias aéreas que estavam acionando.

Assim, por exemplo, para consultar um voo de Miami para Nova York, o agente de viagens nao preci-
saria acessar os sistemas de reservas (CRS) da United Airlines (Apollo), da American Airlines (Sabre) ou
da Delta Airlines (Worldspan), mas apenas um tnico sistema ou GDS, no qual as informagdes de todas
essas companhias aéreas estariam armazenadas e disponiveis em uma tnica tela de consulta.

Quando os sistemas eram especificos de companhias, os agentes de viagens s6 podiam vender passagens
aéreas para locais onde a companhia proprietdria realizava voos e tinha de mudar de sistema ou utilizar
métodos manuais para processar as conexoes. A possibilidade de acesso a uma gama muito mais ampla de
voos aumentou a funcionalidade dos sistemas, mudando sua orientagao, de um enfoque pequeno e regio-
nalizado, para uma perspectiva mais global.®

No inicio de suas atividades, os GDS eram de propriedade das companhias aéreas, derivados dos CRS,
que foram se aperfeicoando para possibilitar uma comunica¢do mundial entre si. Dessa forma, todas as
pesquisas tecnoldgicas realizadas para o aperfeicoamento desses sistemas ampliaram o campo de agao dos
GDS, o que os levou a se transformarem em empresas independentes das companhias aéreas.

Gradativamente, os principais sistemas de propriedade de companhias aéreas tém comecado a estabelecer
ligagdes e a fundir-se. Essa situagao foi desencadeada tendo como causa os altos custos de operagdo dessas
imensas redes de reservas. ... Através de uma série de fusdes e aquisi¢oes surgiram quatro megassistemas:
SABRE, Galileo International, Worldspan e Amadeus/System One.”
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Com a finalidade de otimizar sua operacionalizagdo e seus custos, a partir da década de 1980, os
GDS passaram a agregar facilidades e produtos que foram sendo armazenados em sua base de dados,
proporcionando ao mercado de agéncias de turismo e aos demais clientes que podem acesséd-los via
Internet, a possibilidade de disponibilizar funcionalidades de diversos servigos relacionados a cada
segmento turistico. Assim, os sistemas permitem que os clientes tenham acesso as informacdes de:

+ companhias aéreas — consultas de tarifas e regras, tipo de aeronave, marcagao de assentos pre-
ferenciais, escalas ou conexdes entre os voos, informacdes de aeroportos, rotas, hordrios de partidas
e chegadas;

+ setor hoteleiro — consulta de disponibilidade em hotéis, tarifas (balcao, negociadas e promo-
cionais) e regras, informagdes sobre localizacdo, proximidade a atrativos turisticos, disponibilidade
de servigos, como Room Service 24hs, voltagem dos apartamentos, se possuem piscina, sauna, Fitness
Center, disponibilidade de apartamentos nao fumantes, antialérgicos, entre outras;

« locadoras de automéveis — consulta de disponibilidade de veiculos, tarifas (balcao, negociadas e
promocionais e regras), localizagao de lojas, disponibilidade de servigos, como entrega de carros, GPS,
capacidade de passageiros e bagagem de cada modelo, seguros disponiveis, categorias etc;

* outros servigos — compra de ingressos de teatro, cabines em cruzeiros maritimos, Seguro Via-
gem, passes de trens etc.

Para as agéncias de turismo, os sistemas auxiliam ainda na criacao do perfil de seus passageiros,
na forma de CRM — Customer Relationship Management ou Gerenciamento de Relacionamento com
Clientes, registro através do qual a agéncia pode consultar as viagens ja realizadas por seus clientes,
suas preferéncias de assentos, programa de fidelidade, informagoes sobre documentagao (passapor-
tes, vistos etc.), além de poder fazer o rastreamento desses passageiros em casos emergenciais (guer-
ras, acidentes, catdstrofes naturais), entre outras funcoes.

A implantacido dos CRS otimizou o processo de comercializagdo de bilhetes aéreos, possibilitando
ao agente de viagens diminuir o tempo gasto no atendimento de um tnico servi¢o e abrindo a possi-
bilidade de agregar a venda de outros produtos em sua empresa.

CONTEUDOS DOS PORTAIS GDS VERSUS PORTAIS. A QUESTAO DA INTERMEDIACAQ

Acredita-se que os GDS sdo ferramentas fundamentais na atividade operacional das agéncias de tu-
rismo, porém esse setor vem sofrendo mudangas frequentes que impactam diretamente na sua forma
de operagao.

Para disponibilizar seu contetido nos GDS, as companhias aéreas pagam taxas aos provedores para
que as informagdes de seus voos sejam divulgadas por esse canal de distribui¢do, assim como os hotéis,
locadoras e demais servigos. Para que essas empresas possam armazenar seus inventarios (assentos em
aeronaves, quartos em hotéis, carros nas locadoras) a serem comercializados nos GDS, foram estabeleci-
das algumas categorias de acesso, sendo que os mais comuns sdo o acesso direto e o indireto.

No acesso direto, as companhias aéreas disponibilizam todos os seus assentos em tempo real no
GDS, isto é, se um passageiro recorre a uma agéncia de turismo ou diretamente a companhia aérea,
obterd a mesma informagdo, e, no caso de haver apenas um ultimo lugar disponivel para venda,
quem realizar a reserva primeiro (agéncia ou companhia aérea) ficard com o assento. Assim, a con-
firmagdo da reserva é imediata.

No caso do acesso indireto, as companhias aéreas alimentam os GDS com informagdes de dispo-
nibilidade somente em determinados periodos, e ndo em tempo real. Por exemplo, uma companhia
aérea “X” tem um acordo com um ou mais GDS para os quais envia as informagoes a cada quatro ho-
ras. Assim, no GDS pode aparecer uma informacédo de disponibilidade irreal, pois até a préxima carga
de informagdes o voo pode ficar lotado e ndo confirmado. As taxas de carregamento das informagdes
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variam conforme o tipo de acesso, entre outras cldusulas.

Dessa forma, entende-se por que as companhias aéreas tém custos elevados com a disponibilidade
das informagdes nos GDS, o que levou algumas delas a tomarem decisdes de retirar seus contetidos dos
Sistemas de Distribui¢do e apenas disponibilizd-los em seus portais na Internet.

Foi o caso da TAM que, em 2005, criou seu préprio Web site e passou grande parte do seu contetido
para esse ambiente, ficando apenas disponiveis nos GDS as tarifas cheias (full fare)® para serem co-
mercializadas no mercado internacional, uma vez que sendo essa ferramenta um canal de distribui¢ao
global, a companhia aérea tem interesse em atingir esse mercado. A partir da criagdo do site, todas as
demais tarifas s6 podem ser adquiridas através do Portal TAM.

Essa situacdo gerou, na fase da mudanga, um problema grave na opera¢io das agéncias de turis-
mo, pois em vez de terem a TAM no GDS junto das demais companhias aéreas, era preciso recorrer a
Internet para procurar as op¢des oferecidas por essa companhia aérea. E como se a TAM criasse um
novo CRS e as agéncias de turismo tivessem de acessd-lo, substituindo o terminal pela navega¢ao na
Internet.

A GOL, um pouco diferente da TAM, se originou no modelo Web, e seu contetido fora da Internet
é disponibilizado por meio de acesso indireto em pouquissimos GDS. Os agentes de viagens brasilei-
ros tém, entdo, trés diferente fontes de pesquisa de contetido de companhias aéreas nacionais, os dois
portais das companhias TAM e GOL e o GDS para as demais.

As agéncias de turismo do segmento corporativo foram as mais afetadas por essas alteragoes, pois o
atendimento a grandes ou médias empresas exige muita agilidade de pesquisa e variedade de opg¢des para
o viajante a negécios. Tentando facilitar o seu trabalho, algumas dessas agéncias desenvolveram sistemas
de integracdo de conteddo que buscam e retinem as informagdes dos GDS e portais e disponibilizam na
tela dos consultores de viagens. E como se as agéncias de turismo criassem um CRS ou um novo sistema de
distribui¢do préprio de captura de informagdes, o que serd apresentado posteriormente neste capitulo.

Com o agravamento da crise do transporte aéreo em 2006, pode-se observar que, em alguns meses,
a comercializagdo de assentos dos voos domésticos estava concentrada somente nas empresas GOL e
TAM. Tal fato colaborou para que as agéncias de turismo buscassem desenvolver seus sistemas pro-
prios de captura de informagdes e contratar mais funcionarios para suprir a queda de produtividade,
o que resultou em processos de reservas e consultas mais demorados.

Se a cria¢do dos portais complicou a operacionaliza¢ao do atendimento para as agéncias de turis-
mo, para as companhias aéreas, essa ferramenta trouxe a possibilidade de gerenciar as receitas de seus
voos (Yield Management)® mais rapidamente e, dessa forma, modificar os precos das passagens aéreas
a cada instante para melhor aproveitamento dos seus voos.

No caso dos hotéis e das locadoras de automoveis, os GDS estdo conectados aos sistemas de reser-
vas das empresas fornecedoras desses servicos, sendo que a maioria dos casos configurados tem acesso
indireto, mas existem provedores de sistemas que integram contetidos de hotéis e locadoras através de
acessos diretos. Em todos os casos, ocorre a cobranga por utilizagao dos GDS, e muitas dessas empresas
ndo disponibilizam 100% do seu inventdrio nos sistemas de distribui¢do, deixando uma “reserva” para
ser vendida diretamente por suas centrais e escritorios de representagao.

E-COMMERCE: CONHECENDO ESSE CONCEITO

Apbs a popularizagdo da rede internacional de informagdes, a World Wide Web, ou apenas www, em
1994, as empresas comegaram a disponibilizar informagoes de suas empresas na Internet através de por-
tais (sites) e a partir dai a realizar transagdes eletronicas de bens e servigos, o chamado e-commerce.'
Dentro desse novo universo de negdcios eletronicos, foi necessdria a criagio de nomenclaturas para
especificar os modelos de negdcios on-line que, segundo O’Brian (2001), variam da seguinte forma:
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* B2B (Business to Business) — negdcios realizados entre empresas, desde simples troca de infor-
magdes através de chats ou mesmo e-mails, até a compra e venda de bens e servicos. Existem empresas
que se posicionam como e-marketplaces, trabalhando como facilitadoras do comércio eletronico entre
empresas, oferecendo apoio técnico e tecnologia, centralizando informagdes de varias empresas em um
tnico local comum, no caso, um site;

+ B2C (Business to Consumer) — negécios realizados de empresas para consumidores finais, sendo
o mais comum hoje em dia. Uma das precursoras e maiores empresas desse modelo é a Amazon.com,
especializada em vendas diretas de produtos de informdtica, CDs, DVDs, eletretroeletronicos, eletrodo-
mésticos, moda entre inimeros produtos. No Brasil, o exemplo mais evidente sio os sites Submarino
(Submarino.com.br) e Americanas (Americanas.com.br);

+ C2C (Consumer to Consumer) — negdcios realizados entre consumidores finais, como troca de
arquivos e dados ou até produtos, como os sites de leildes eletronicos.

« B2E (Business to Employee) — disponibilidade de informa¢des das empresas para seus emprega-
dos. Esse modelo é mais conhecido nesses ambientes como Intranet, onde o empregado pode ter mais
informagdes sobre os departamentos da empresa, consultar seu holerite on-line, solicitar férias, ter acesso
a arquivos e documentos comuns, realizar reunides virtuais (através de outras ferramentas tecnoldgicas
disponiveis na Intranet da empresa) e muitos outros servigos;

* G2B (Government to Business) ou G2C (Government to Consumer) — sdo os sites dos 6rgaos go-
vernamentais para troca de informagoes e disponibilidade de servicos para empresas e pessoa fisica. O
site da Receita Federal do Brasil é o melhor exemplo desse modelo de negécios, no qual podem ser feitas
consultas de CNPJs, CPFs, emissao de outras certidoes e até a declaragao do imposto de renda on-line.

E importante ressaltar que, dependendo da informacio, bem ou servico comercializado, as empresas
podem utilizar mais de um modelo de transag¢do eletronica, conjuntamente.

Assim, destinos turisticos criaram seus portais para divulgacdo de seus atrativos e diferenciais, con-
tendo informagdes sobre cultura, geografia, hospedagem, passeios e até disponibilizam cameras com
imagens ao vivo dos locais para mostrar melhor seus produtos.

Companhias aéreas, locadoras de automoveis e hotéis criaram seus sites de vendas de produtos e
servigos e, por meio deles, podem realizar vendas para agéncias de turismo, caracterizando o B2B, ou
mesmo para o passageiro (cliente final), B2C.

Agéncias de turismo e operadoras ndo ficaram atrds. Criaram seus sites também, tanto para venda
direta ao cliente final, como para outras agéncias para revenda, principalmente de pacotes turisticos ou
mesmo de passagens aéreas, quartos de hotéis, navios e resorts.

No caso dos pacotes turisticos, vale ressaltar a facilidade de informacdes que se pode obter como pre-
¢o, trajeto, disponibilidade e o tipo de pacote, ou seja, os prontos ou pré-elaborados, uma vez que as in-
formagdes sdo mais precisas por se tratarem de produtos finalizados que possibilitam a venda on-line.

Com relagdo aos pacotes sob medida (Fif ou Forfait) que dependem de uma elabora¢do mais detalha-
da e ainda da operagdo de um agente de viagens, a solicitagdao pode ser feita on-line, mas a venda ocorre
apos o trabalho personalizado, no qual a comunicagdo entre cliente e agente pode ser feita, pessoalmente
ou via Web.

Alerta-se que é necessario o cliente observar todas as caracteristicas e politicas de cada produto
antes de compra-lo, pois podem existir algumas armadilhas escondidas e os passageiros s perce-
bem isso quando estao embarcando ou no meio de sua viagem, como passagens aéreas mais ba-
ratas, mas com muitas escalas, conexoes e rotas mais demoradas, hotéis com categorias menores
das informadas no ato da compra, pacotes que nao incluem produtos ou servicos como bebidas
em navios ou hotéis, traslados, atendimentos em aeroportos etc.
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ON-LINE BOOKING TOOLS

A evolugdo da tecnologia apresenta-se de forma muito dindmica em todos os segmentos de negdcios,
com informacoes disponiveis em diversos canais de distribui¢do. No turismo ndo é diferente e novas
tecnologias sao desenvolvidas para melhorar a produtividade e a eficdcia das agéncias de viagens.

Nesse cendrio, no qual companhias aéreas, locadoras de veiculos e hotéis disponibilizam cada vez
mais seus produtos por vdrios canais de distribuicao eletronicos (GDS, sites na Internet, e-marketplaces),
a produtividade dos agentes de viagens é diretamente afetada, uma vez que para satisfazerem seus clien-
tes, esses agentes devem procurar as melhores op¢des de vendas.

A partir da necessidade de ferramentas de captura de informagdes nos diversos canais de distribuicdo
disponiveis no mercado, por volta do ano 2000 foram desenvolvidas as ferramentas on-line de reservas,
mais conhecidos como on-line booking tools, que também sdo chamadas de self booking tools, on-line
booking engine, self booking engine ou corporate booking engine.

Essas ferramentas desenvolvem formas de captura de informagdes na Internet ou em outro canal de
distribui¢do eletroénico, disponibilizando em uma s6 tela do computador todas as opgdes encontradas nos
diversos fornecedores e evitando, assim, que sejam feitas vérias buscas em virios sistemas diferentes.

As agéncias de viagens corporativa e os clientes corporativos (empresas) sao os maiores usuarios
dessa ferramenta, principalmente nos Estados Unidos, onde a cultura de utilizacao de on-line booking
tools ¢ maior.

Baseada em ambiente Web (Internet), a ferramenta permite a reserva on-line de servigos e produtos
turisticos, capturando informag¢des de companhias aéreas (disponibilidade e horarios de voos, frequén-
cias, rotas, configuracdes de aeronaves, tarifas etc.), hotéis (disponibilidade e tipos de apartamentos, lo-
calizagdo, tarifas, servigos etc.) e locadoras de automéveis (disponibilidade e categorias de automéveis,
tarifas, seguros etc.), principalmente a partir de informagdes provenientes dos GDS.

No Brasil, esse tipo de ferramenta é pouco utilizado, pois as duas principais companhias aéreas brasi-
leiras, TAM e GOL, trabalham com sua distribui¢do direcionada, principalmente nas vendas via Internet.
Os provedores de on-line booking estdo trabalhando para desenvolver acessos as informagdes contidas
nesses portais, porém como a diversidade e a complexidade dos diversos sistemas tecnoldgicos é muito
grande, o processo torna-se mais dificil.

Quanto aos servigos de hotéis e locadoras de automéveis, a dificuldade é semelhante, uma vez que
também nesses segmentos existe uma gama de sistemas tecnolégicos que ainda nao permitem aos prove-
dores de on-line booking acessar seus contetidos.

Devido a necessidade de acesso a diversos canais de distribui¢do, agéncias de turismo tém busca-
do comprar licengas de utilizacdo de sistemas tecnoldgicos para otimizar seus servicos. Também estdo
buscando criar sistemas on-line de reservas, que sdo mais produtivos do que a busca intensa em GDS,
Internet, centrais de reservas, portais de viagens e outros.

INTERNET VERSUS AGENCIAS DE VIAGEM: AMEACA OU OPORTUNIDADE?

Os produtos turisticos estdo mais acessiveis atualmente por conta da Internet, o que causa grande preo-
cupagdo aos agentes de viagens que temem perder vendas para o comércio eletronico.

+ Serd que é uma realidade?

« As agéncias de viagem se extinguirao?

+ O agente de viagens sera substituido pela Web?

Para responder a essas questoes ¢ importante lembrar que na época da Revolugao Industrial, muitos
trabalhadores se viram ameagados pela substituicado da mio de obra pelas grandes mdquinas. Houve
muitas demissdes naquela época, porém era necessario que existissem homens para operar as maquinas
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e, por isso, a caracteristica do trabalho mudou, e os trabalhadores se viram obrigados a aprender a operar
as maquinas, em vez de fazerem o trabalho pesado.

Fazendo uma analogia, hoje ocorre o mesmo, pois a Internet nao deve ser encarada como uma ame-
aca ao agente de viagens, mas sim como uma ferramenta essencial de trabalho. Obviamente aqueles que
forem resistentes e ndo se adaptarem aos novos modos de trabalho serdo substituidos por maquinas, ou
por aqueles que querem e sabem trabalhar com essa nova ferramenta.

Na Internet, é possivel obter dados sobre temperatura, costumes, geografia, atrativos, mapas, localiza-
¢do0, moeda, previsao do tempo, conhecer os hotéis, visualizar assentos em avides, conhecer o interior dos
automoveis a serem locados, ter uma visdo de 360° de apartamentos e cabines de navios, obter informa-
¢Oes sobre restaurantes e teatros e inimeras outras sobre produtos e servicos em destinos de viagens.

Sabe-se que o consumidor de produtos turisticos nos dias de hoje teve seu perfil modificado, trans-
formando-se em um cliente muito mais exigente e que traz consigo uma bagagem maior de conhecimen-
tos e informagdes, disponiveis ndo s6 na midia eletronica como também na audiovisual, além de contar
com guias e roteiros que sdo publicados periodicamente na midia impressa.

O consumidor usudrio da Internet é capaz de elaborar seu roteiro e solicitar os servicos sem preci-
sar da consultoria de um agente de viagens, porém a chave do sucesso desse profissional é saber de que
maneira utilizar as informacdes obtidas na Internet. O agente de viagens deve utilizar essa ferramenta
a seu favor, para que possa conhecer melhor os produtos que vende e, dessa forma, se manter como um
consultor de viagem eficaz.

Um grande desafio é saber navegar na Internet e encontrar informagoes seguras e confiaveis, uma vez
que existem muitos sites relacionados a um tema ou produto turistico, e, assim, informagdes desencon-
tradas ou erroneas podem estar disponiveis para consulta.

A utilizagdo inadequada de imagens, filmes e informagdes ndo verdadeiras também pode prejudicar
o turismo, uma vez que produtos e servigos vendidos on-line podem nao corresponder a realidade dos
mesmos.

Se o papel do agente de viagens é vender sonhos e trabalhar com as expectativas dos turistas, este
pode ser um perigoso meio de procurar informagdes, uma vez que a falta de controle e verificagdao dos
dados contidos na rede ainda é um problema, ndo somente para o segmento turistico.

CONSIDERACOES FINAIS

Refletindo sobre os temas apresentados neste capitulo, pode-se concluir que a Tecnologia da Informacao
transformou os padrdes de procedimentos operacionais das agéncias de turismo e dos produtores e for-
necedores do segmento turistico.

Essa transformagdo tornou-se mais evidente a partir da introdugdo dos Sistemas Globais de Dis-
tribui¢do, que ampliaram as relagdes comerciais entre as companhias aéreas e as agéncias de turismo,
expandindo seus servicos para os setores da hotelaria, locagdao de automéveis, documentacio de viagens,
entretenimento e outros.

Além disso, a Internet possibilitou as transagoes eletronicas ou as negociagdes on-line para o turismo,
por meio do e-commerce, e propiciou também o surgimento da concorréncia representada pelos portais
dos fornecedores de turismo, disponibilizados no ambiente de rede.

Com relagdo a interferéncia da Internet na rotina de trabalho dos agentes de viagens, observa-se que a
aceleragdo de negocios e de consulta agiliza o trabalho desses profissionais, que devem agora utilizar essa
ferramenta com a finalidade de expandir seus negdcios e conhecimentos sobre produtos e destinos.
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1. Diferencie CRS (Computerized Reservation System ou Sistema de ReservasComputadorizado) de GDS
(Global Distribution Systems — Sistemas Globais de Distribuicao).
2. Como os portais de companhias aéreas e de redes hoteleiras tém influenciado o mercado de agéncias

de viagens?

3. Descreva as diversas possibilidades de e-commerce, considerando o tipo de fornecedor e de comprador.
4. Faga uma pesquisa em uma agéncia de viagens e verifique se ela compreende o que seria um on-line
booking tools e como essa ferramenta ajudaria no seu dia a dia de trabalho.

NOTAS

1. A internet é a rede, enquanto a Web é a parte visivel
dela, em que é possivel a interagdao dos usudrios (VIP
HOST SYTEM, S/D).

2. Trigo e Netto, 2003, p. 30.
3. Santos e Kuazaqui, 2004, p. 28.

4. Nota do autor: que na época atuava em GSA e vi-
venciou essa implantagdo.

5. O’ Connor, 2001, p. 19.
6. idem, p. 23.
7.idem, p. 27.

8. Pregos das tarifas sem descontos. Base de célculo
para as tarifas promocionais que oferecem percentu-
ais de desconto sobre a tarifa cheia.

9. Técnica de gerenciamentos das receitas (yield ma-
negement ou revenue manegement), tem sido aplica-
da em vdrias atividades econdmicas, tendo se trans-
formado, na década de 1990, em “coqueluche” das
empresas de servigos. (Palhares, 2002, p. 61.)

10. Catalani et al., 2006.
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INTRODUCAO

O processo de planejamento e organiza¢io de pacotes constitui-se na produgdo das agéncias de viagens e
turismo, ou seja, é através dele que a operadora de turismo vai transformar os insumos (equipamentos e
servigos turisticos mais recursos e atrativos de uma localidade) em um produto turistico a ser oferecido ao
mercado. Assim, entende-se que as empresas de turismo podem se destacar no mercado por meio da elabo-
ragdo de pacotes e roteiros, construindo produtos segmentados e tinicos que venham a se constituir em um
diferencial competitivo frente a infinidade de possibilidades de oferta que o turismo tem.

Para tanto, o planejamento de pacotes deve estar afinado com as diretrizes de gestao da empresa, respeitan-
do nichos de mercado, politicas comerciais, planos de crescimento, entre outras estratégias organizacionais.

Tentando considerar todos os fatores intervenientes no processo de planejamento e organizagao de
pacotes turisticos, foram definidas sete etapas a serem seguidas para que, ao final desse trabalho de ope-
racionalizacdo, seja ofertado um produto turistico vidvel e adequado a um publico consumidor que se
interesse pelas diretrizes organizacionais da empresa: 1) Concepgao inicial; 2) Processo de preparac¢io;
3) Contatos comerciais e contratacdes; 4) Definicdo de preco de venda; 5) Montagem do material pro-
mocional; 6) Politica de distribuigdo e vendas; 7) Reservas e operagio.

CONCEPCAQ INICIAL

Antes de investir tempo e dinheiro na constru¢ao de um novo pacote, a equipe de operacdo deve estudar
a aceitagdo de um novo produto pelo mercado. Assim, precisa conhecer as caracteristicas da demanda
potencial, para entao buscar um conjunto de equipamentos e servigos que sejam coerentes com as neces-
sidades e expectativas desses futuros compradores.

Para isso, é fundamental partir de um estudo de demanda. A operadora ndo precisa contratar um ins-
tituto de pesquisa especializado para realizar esse trabalho: pode considerar a sua carteira de clientes como
potenciais compradores de um novo produto. Esses clientes podem ser questionados sobre tipos de atra-
tivos preferidos, tempo disponivel, melhor época para viajar, categoria dos equipamentos que costumam
utilizar etc. Além disso, resultados de vendas ou de solicita¢oes também podem servir como indicadores
dos lugares mais requisitados e, portanto, indicar a possibilidade de se explorar destinos similares.

Caso a empresa disponha de recursos e tenha interesse em investir em um processo completo de
desenvolvimento de novos produtos, pode realizar uma pesquisa de demanda, usando critérios de seg-
mentacao para estudar em profundidade as caracteristicas de um publico especifico que pretenda atingir.
Para isso, pode se basear em critérios metodoldgicos como os detalhados por Braga (2007), que explica
métodos e modelos de estudo de segmentos, tipos de amostragem e instrumentos de investiga¢do a se-
rem usados de forma adequada ao objetivo da pesquisa sobre os consumidores potenciais.

A visdo empreendedora da equipe e dos gestores também deve ser valorizada nessa fase inicial, pois
a experiéncia de mercado e contato com outros dirigentes de empresas pode abrir oportunidades de
negocios, como parcerias ou contratos de exclusividade, que precisam ser aproveitadas de forma a fazer
com que produtos especiais e unicos se viabilizem de forma dindmica.

Diante das informagdes da demanda potencial e das oportunidades de novos negécios arroladas, os res-
ponséveis pela operacionaliza¢do precisam fazer um levantamento para verificar a viabilidade de se trabalhar
com um novo destino ou um roteiro diferente dos convencionais (Figura 9.1). Para isso, é preciso verificar:

* oferta de alojamento, servigos receptivos e de alimenta¢ao durante todos os meses do ano — veri-
ficar se os equipamentos e servi¢os sao adequados e variados;

+ flexibilidade dos fornecedores — saber como trabalham a questdao dos prazos para confirmagio e
cancelamento de reservas, precos balcao e precos netos;'

* garantia de opera¢ao — confirmar a regularidade da oferta de servigos, como frequéncia das saidas,
numero minimo de passageiros (pax, que em latim quer dizer pessoas), limite de operagio etc.
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* sistema de transporte adequado e perene — conhecer as possibilidades de acesso ao destino e aos
atrativos e as possibilidades de meios de transporte disponiveis.

+ disponibilidade de dados sobre a oferta turistica — avaliar a possibilidade de realiza¢do de eventos
como famtours® e workshops para divulgar o destino, roteiro e pacote que ndo constam nos guias ou pu-
blicagoes especializadas.

Para concluir essa fase inicial, a equipe de planejamento deve se reunir com os gestores para analisar
os riscos da organizacdo desse novo produto. Nessa ocasido, serdo comparados os dados da demanda,
as oportunidades de negdcios e as caracteristicas de todos os equipamentos e servicos disponiveis para
viabilizar a concretizagdo do pacote. Com base nesse grupo de informacgdes, serd feita a analise de quanto
serd necessdrio investir para a opera¢ao desse novo pacote, discutindo-se desde estratégias de divulga-
¢do e comercializacdo, escolha dos fornecedores e processo de contratagio de servigos, até a estimativa
de prego possivel e 0o nimero de passageiros que podem compor o grupo em fungdo das limitagdes de

transporte e hospedagem dos fornecedores.
Caso a decisdo seja por ndo operacionalizar o novo produto, os con-
tatos comerciais precisam ser avisados da inviabilidade comercial do pro-
duto e os recursos empenhados referem-se somente a pesquisa com a
demanda, que pode ser usada para a proposta de um outro pacote e para
compor um banco de dados a ser usado quando o destino pesquisado for
solicitado por algum passageiro que deseje um forfait.’
Se a decisdo for por efetivar a opera¢do do produto, entdo, segue-
-se para a segunda etapa, que se baseia nos procedimentos de de-
finigdo e preparagdo do roteiro que servird de base para o pacote.
Os gastos referentes a planejamento e organizagdo do pacote, que
compreendem a primeira etapa e as seguintes, devem ser entendi-
Figura 9.1. Fatores de andlise para dos como investimento de desenvolvimento do produto e deverdo ser
defini¢do dos riscos da organiza-  considerados no momento da elabora¢io do preco, pois influenciam
¢d0 de um novo pacote. na taxa de retorno esperada pelo empreendedor.

PROCESSO DE PREPARACAQ

Nesta etapa, ¢ aconselhdvel que uma pessoa da equipe de planejamento vé até o destino que serd operado
para fazer uma verificagdo in loco sobre a qualidade dos servicos prestados pelos futuros fornecedores.
Dependendo do caso, é interessante que ele se passe por um turista comum, sem se identificar como fun-
ciondrio da operadora emissiva, para compreender como se dio os servigos receptivos usualmente, sem
que os fornecedores se empenhem de forma especial para oferecer algo melhor para um parceiro potencial.

Além de experimentar servigos receptivos como hotéis, restaurantes, agéncias locais, transportadoras
locais, areas de embarque e desembarque, entre outros, essa viagem propiciar:

+ 0 conhecimento do tempo de dura¢do adequado para a realizagdo dos passeios;

+ a escolha dos atrativos que vdo compor o roteiro ou serdo ofertados como opcionais;

+ a definicdo dos dias e horédrios mais convenientes a serem cumpridos;

+ a determinac¢do do tamanho ideal do grupo para que tenha uma experiéncia de qualidade.

Com base nos relatérios resultantes da visita in loco, a equipe elaborard o roteiro da viagem, detalhan-
do hordrios, itinerdrios, categorias dos equipamentos, tipos dos servigos e tamanho ideal dos grupos, de
forma a aproveitar da melhor maneira a oferta local e organizar um produto adequado as expectativas
do publico-alvo, em consonéncia com os resultados da pesquisa de demanda realizada na etapa de con-
cepgdo inicial. Também definird se havera guia acompanhante partindo da cidade de origem dos passa-
geiros — profissional que se incumbiria de todos os procedimentos de check-in em aeroportos, hotéis e de
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relacionamento com os servigos locais — ou se esse servico seria dispensével.

Caso a viagem de experimenta¢do nao seja viavel, os dados devem ser coletados por telefonemas e e-
mails trocados com os fornecedores, nos quais devem se solicitar detalhes para que se possa compor um
relatério das condigoes da oferta do roteiro.

Com o roteiro ideal pronto, a equipe de planejamento e organizagdo parte para a etapa seguinte, que
consiste nos contatos comerciais para a realizacao das negocia¢des de contratagao dos fornecedores.

CONTATOS COMERCIAIS E CONTRATACOES

Esta etapa estd subdividida em trés categorias de servigos turisticos: meios de hospedagem, transportes
e servigos receptivos, uma vez que cada tipo de fornecedor exige critérios de negociagdo diferenciados.
Assim, estdo detalhados os itens que devem ser considerados na formula¢do de acordos comerciais em
cada uma dessas categorias de fornecedores.

Meios de hospedagem

Independente do porte do hotel ou da sua categoria, os itens a seguir precisam ser analisados antes de a
operadora firmar um contrato comercial, porque em alguns pontos a operadora pode ter vantagens, mas
em outros pode sair prejudicada. Assim, tudo deve ser avaliado antes de definir o fornecedor hoteleiro.

« Tipos de acomodagao — aqui deve ser avaliada a disponibilidade de unidades habitacionais (UH)
segundo suas configurag¢des: individual (SGL), duplo (DBL), triplo (TPL), quadruplo (QPL). Também
devem ser avaliadas a possibilidade de inclusdo de camas extras em fun¢do do tamanho das UH e as
especificagdes dessa cama (armar, sofd-cama etc.). Além disso, é claro que as condi¢des de manutengao,
mobilidrio e decoragdo, enxoval, equipamentos e outros devem ser observados.

« Servigos de alimentagao — o tipo de regime de alimenta¢do no hotel depende de sua estrutura de
cozinha e saldes de restaurante, para verificar se terdo condi¢do de atender adequadamente ao grupo,
além do tipo de carddpio oferecido e a variedade de opgdes de pratos. Além disso, o roteiro planejado
condiciona se as refeicdes poderdo ser feitas no hotel ou ndo, dependendo da quantidade de atrativos
a serem visitados e da distincia entre eles. Com base nesses dados é que a operadora decidira sobre os
servigos a serem contratados: sé de alojamento (European Plan, EP), com café da manha (American Plan,
AP), meia pensao (Modified American Plan, MAP), ou pensdao completa (Full American Plan, FAP). O
servi¢o tudo incluido (all inclusive) também pode estar disponivel em alguns hotéis.

+ Tipo de clientes atendidos — conhecer qual ¢ o tipo de clientela do hotel (turistas de negécios ou de
lazer, ou se o publico principal é de terceira idade ou jovens) é fundamental para evitar problemas de re-
lacionamentos entre o grupo e os hdspedes individuais. No caso de hotéis com poucas acomodagdes, em
que o grupo ocupa mais de 70% das UH, é importante que o hoteleiro determine areas de concentragdo
do grupo para evitar conflitos entre os interesses do grupo e dos demais hdspedes, em fun¢do de barulhos
que podem ser causados na chegada dos passeios ou em momentos de confraternizagao.

+ Bloqueio de UH — esclarecimento sobre critérios para bloqueio de acomodagdes, estabelecendo a an-
tecedéncia necessdria para efetuar o pedido de bloqueio para garantir a hospedagem do grupo. Na ocasido
do bloqueio, ja devem ser informados a quantidade de UH solicitadas de acordo com as configuragdes, o
regime de alimentacdo escolhido, os servigos extras que deverao ser cobrados diretamente do héspede e o
ntimero de cortesias para motoristas e guias. O prazo de cancelamento de bloqueio e a aplicacao de cobran-
¢a de no-show para cancelamentos fora desse prazo sao itens que devem ser exaustivamente detalhados.

+ Cancelamentos — a politica do hotel quanto ao cancelamento de reservas também deve ser expli-
citada, pois a operadora precisa saber se poderd reaver o valor da reserva caso tenha problemas com o
transporte, ndo consiga atingir o numero minimo de pax para viabilizar o pacote, ou outros fatores que
venham a impedir a efetivagdo da viagem. Esse dado também serve de base para a descrigdo das condi-
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¢oes de cancelamento que serdo oferecidas aos compradores do pacote.

* Vendas realizadas sobre os bloqueios — verificar se o hotel permite a transferéncia do bloqueio ou
parte do bloqueio para outra operadora, caso a contratante ndo consiga ocupar todas as acomodagoes
reservadas. Ou, ainda, qual o valor minimo de tarifa que a operadora pode oferecer para vender as UH
bloqueadas para turistas individuais.

+ Prazo de pagamento da reserva — negociag¢do na qual serd definido quando e sobre que valor devera
ser feito um pagamento antecipado para garantir as UH bloqueadas. E possivel que o fornecedor exija
um nimero minimo de héspedes para garantir um prego especial de grupo ou determine um valor fixo
a ser pago regularmente, independente do nimero de passageiros efetivos, para garantir a oferta de certo
numero de UH (essas exigéncias costumam ocorrer em localidades onde hd pouca oferta de meios de
hospedagem, que acabam impondo suas condigdes).

+ Condi¢oes de faturamento e formas de pagamento — é comum que o hotel inclua no acordo co-
mercial com uma operadora uma condig¢do de faturamento, ou seja, um prazo, apds a saida dos hdspedes,
para a operadora fazer o pagamento dos servigos utilizados. Isso pode permitir que a operadora viabilize
pagamentos parcelados aos passageiros sem a necessidade de intermedia¢do de financiamento bancario.
Além disso, é importante verificar quais sdo as formas de pagamento que o hotel tem a oferecer aos hos-
pedes, como cartdo de crédito ou parcelamento dos consumos extras como lavanderia, telefonia, minibar
(frigobar), bebidas e refei¢des nao inclusas no pacote.

* Volume total de contratagao e regularidade da operagao — normalmente, as vantagens contratuais
entre hotel e operadora se consolidam em fungdo do grande ntimero de passageiros que as operadoras
garantem para o meio de hospedagem. Assim, as operadoras que fazem bloqueios regulares em um mesmo
hotel conseguem condicdes de pagamento ou de faturamento diferenciadas e, consequentemente, sao pre-
feridas em periodos em que a procura por acomodag¢des é maior do que a oferta. Hi um comprometimento
de parceria, garantindo a operadora a disponibilidade de vagas para operar seus grupos regulares.

« Periodo de temporada — existem alguns meios de hospedagem que nao fazem bloqueios para grupos
em época de alta temporada, porque sabem que haverd mais demanda e suas UH ficardo ocupadas. Assim,
podem vender diretamente aos turistas independentes sem ter de oferecer descontos ou condigdes especiais
para operadoras. Essa questdo precisa ser negociada com antecedéncia, para que a operagao do pacote ndo
fique inviabilizada nos periodos de alta procura como ano novo, carnaval, férias escolares e feriados.

* Overbooking' — a operadora deve descobrir com qual frequéncia o hotel faz uso da prética do
overbooking e deixar claro, no momento da negocia¢ao, as preocupagdes que tém com as consequéncias
negativas de tal pratica para a imagem da operadora, especificando a¢des mais indicadas para acomodar
seus passageiros em caso de falta de UH para acomodar todo o grupo. Também é conveniente checar
quais os hotéis similares da localidade que podem aceitar grupos em casos de emergéncias, conferindo a
qualidade dos servigos, localizagao etc.

« Politica de venda livre — é necessario entender como o hotel comercializa as acomodagdes que ndo
foram bloqueadas, verificando quais sdo os pregos oferecidos para o cliente final para que a operadora se
assegure da coeréncia com os praticados pelo pacote.

+ Confirmacao da lista de pax — depois do bloqueio, ainda é necessdrio enviar uma lista com os no-
mes dos passageiros e a divisao das UH (room-list). Isso costuma acontecer cinco dias antes da chegada
do grupo para que o hotel possa se organizar, mas é importante entender a dindmica operacional do hotel
para verificar se ele é capaz de administrar alteracdes de tltima hora.

+ Reclamagoes — pensando que a qualidade da prestacao dos servigos dos fornecedores interfere di-
retamente na imagem do pacote turistico e, consequentemente, na da operadora, é importante saber se o
hotel possui algum tipo de a¢do proativa referente a reclamagoes e sugestoes, tais como questiondrios de
satisfacdo disponiveis nas UH e em dreas comuns, como restaurante e salas de espera. Além disso, saber
como trabalham essas informagdes, se dao retorno ao hospede e se possuem algum sistema de avaliagao
de desempenho baseado em pesquisas de opinido.
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Meios de transporte
No caso dos transportes, os itens a serem estudados na negocia¢do comercial variam de acordo com o
modal, pois cada um possui caracteristicas de operagao diferenciadas.

O transporte aéreo deve ser considerado como a forma de deslocamento para cumprir grandes
distancias entre origem e destino turistico. Para tanto, é necessdrio verificar se a localidade tem aeropor-
to, qual sua capacidade para receber voos comerciais, se existem voos regulares para esse destino, quais
outros aeroportos existem nas proximidades. Ou seja, é necessdrio verificar as vantagens e as limitacoes
para uso desse meio de transporte. Definida a viabilidade do transporte aéreo, a operadora deverd basear
sua negocia¢do comercial com as companhias aéreas em funcdo de dois tipos de servigos:

* voo regular — se existem voos operados regulamente por companhias aéreas comerciais, a operado-
ra deve procuré-las para negociar um volume de assentos compativel com o nimero de pessoas previsto
para viabilizar a operacionalizagdo do pacote. Nesse caso, é necessario verificar quais sdo os dias de me-
nor ocupagdo das aeronaves no trecho requisitado, a fim de conseguir efetuar bloqueios e obter tarifas
especiais para operadoras, conciliando grupos que desembarcam no destino com outros que embarcam
para voltar para casa, garantindo assim que os lugares sejam ocupados nos trechos de ida e volta;

* voo charter ou fretado — caso o tamanho do grupo estimado para operacionalizacdo do pacote
seja superior a cem pessoas, é conveniente que a operadora faga cotagdes de voos charters, ou seja, o
fretamento de uma aeronave. Mesmo que o destino seja servido por voos regulares, esta opgdo as vezes
permite um custo menor e a ocupagdo do avido apenas pelo grupo. Sendo assim, atividades de integracao
podem ser organizadas, apesar de isso ndo ser uma prética do mercado, uma vez que as operadoras nao
costumam incluir guias acompanhantes em roteiros aéreos, ou entendem que nao ¢é apropriado para esse
publico ou ainda, porque os fretamentos servem diversos destinos. No entanto, poderia ser um servigo
diferencial oferecer dicas de atrativos, sorteios, divulga¢do de cartdes de fidelidade da operadora, que nao
poderiam ser viabilizados em voos regulares.

Jé o transporte rodoviério pode ser usado como alternativa de deslocamento do grupo entre origem
e destino, recomendando-se que a distdncia entre os pontos de parada para pernoite ndo sejam superio-
res a 500 km, em fungdo do conforto minimo a ser oferecido aos passageiros. O meio rodovidrio tam-
bém constitui a principal forma de transporte dentro dos destinos visitados, sendo fundamental para a
realizagdo de transfers (aeroporto/hotel/aeroporto ou hotel/atrativo/hotel). Assim, existem dois tipos de
servicos que precisam ser considerados, pois possuem caracteristicas de comercializa¢do diferentes:

+ fretamento de 6nibus ou vans — para o fretamento desse tipo de veiculo rodoviario, a operadora
deve considerar a qualidade e o tamanho da frota, obtendo informagdes sobre a politica de manutencao e
renovac¢ao dos veiculos. Também é importante entender os critérios de escala de trabalho e programas de
treinamento dos motoristas para compreender o tempo de descanso oferecido entre uma viagem e outra
e seu grau de conhecimento em relagio ao veiculo e as regras de transito. E conveniente, ainda, averiguar
a capacidade da empresa de disponibilizar outro veiculo caso haja problemas com o que estd sendo usado
pelo grupo. As configuragdes dos dnibus sao varidveis, assim em um mesmo modelo de chassi é possivel
encontrar veiculos que oferecam desde 40 até 50 lugares — o que é determinante para a operadora estabe-
lecer o nimero minimo e méximo para operacionalizagao do pacote, uma vez que o prego do fretamento
é fechado por veiculo e ndo por assentos ocupados;

+ locagao de automoveis — alguns roteiros oferecem dias livres, quando os passageiros podem adquirir
passeios opcionais disponibilizados pela agéncia que faz o receptivo ou realizar passeios por conta prépria.
Nesse ultimo caso, a operadora pode oferecer como servico adicional a loca¢do de um veiculo para que o
passageiro tenha liberdade de visitar atrativos de seu interesse e ndo se preocupe em encontrar um meio
confidvel na localidade. Dessa forma, a operadora pode ter um ganho adicional com a oferta de um servico
complementar. Assim, é preciso que tenha acordos comerciais com as locadoras de automéveis para poder
oferecer um servico de qualidade e diversificado a um prego competitivo frente ao mercado local.

O transporte hidrovidrio pode ser incluido em um pacote como meio de transporte, como atrativo
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turistico ou como meio de hospedagem. A op¢ido vai depender das condigdes geogréficas do local a ser
visitado e dos tipos de veiculos disponiveis e acessiveis a grupos de turistas. Por isso, é importante avaliar
as possibilidades de relagiao comercial, considerando:

+ embarcagoes que fazem rotas regulares — nesta categoria estdo incluidas as balsas e barcos que
fazer trajetos ligando localidades. Um exemplo é a travessia Niterdi-Rio de Janeiro, que pode ser feita por
embarca¢des conhecidas como barcas; ou a travessia de balsa entre Sao Sebastido (continente) e a Ilha
Bela, na qual automoveis e vans sdo transportados. Normalmente, esses servi¢os sao regulamentados e
fiscalizados por érgaos estaduais ou municipais ligados aos transportes e dificilmente as empresas con-
cessionarias oferecem condigoes especiais para grupos. Consequentemente, 0s pregos sao os mesmos dos
passageiros individuais, sem margem de ganho para as operadoras. Dessa forma, as operadoras ficam
sujeitas a filas de espera, como qualquer outro passageiro, e ainda precisam administrar a disponibilidade
de lugares para poder acomodar todo o grupo. Todos esses fatores fazem com que as operadoras evitem
o uso desse tipo de transporte;

« embarcagdes para locaciao — dentro desta categoria, é possivel diferenciar, no minimo, trés tipos dife-
rentes de embarca¢des. 1) Os barcos de pescadores ou de moradores locais que sdo fretados em épocas de
defeso de piracema,” quando os pescadores profissionais ndo costumam sair para pescar, ou em outras épocas
em que a oferta de peixes ndo é tdo compensatoria quanto a locagdo da embarcagdo para levar turistas para
realizar atividades de mergulho, observacdo de fauna e flora etc. 2) Embarcagdes proprias para locagdo como
escunas, barcos, veleiros, iates, jet-skis, banana-boat e outros tipos de veiculos préprios para atividades de lazer.
Geralmente, sdo de propriedade de agéncias de receptivo ou de empresas especializadas em transporte em
rios, lagos ou mar, que aceitam negociagdes para grupos. 3) Barcos-hotel ou barcos de cruzeiro que oferecem
acomodagio e outros servigos como refeicdes e barqueiros para conduzir barcos menores (para atividades de
pesca ou observagao de fauna e flora em afluentes ou rios menores). Esse tipo de embarcagio é, normalmente,
fretado para grupos, e seus proprietarios buscam operadoras parceiras para sua comercializagdo.

Dados da Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT) indicam que o transporte ferroviario
no Brasil e em boa parte da América Latina estd voltado para o servico de cargas.® Assim, o transporte
regular de passageiros nesse modal no territério nacional se restringe a alguns trechos, como os con-
cessiondrios da Vale do Rio Doce (Vitéria-Minas e Carajas).” Além de poucas linhas regulares, os trens
turisticos fazem percursos de curta distincia e sdo atrativos. Segundo a Associacdo Brasileira de Trens
Turisticos Culturais (ABTTC), hd no Brasil 15 trens e trés bondes exclusivamente turisticos, por exemplo:
o Trem do Forr6, que vai de Recife a Cabo de Santo Agostinho (PE); o Trem do Vinho, que sai de Bento
Gongalves para Carlos Barbosa (RS); e o Trem do Corcovado, que parte do bairro de Cosme Velho, no
Rio de Janeiro, e sobe 0 morro do Corcovado até os pés do Cristo Redentor (R]).* Diante dessa realidade,
ressalta-se o fretamento como principal forma de transporte ferrovidrio no Brasil:

« fretamento de trens turisticos — considerando que existe uma variada oferta de trens turisticos que
realizam passeios com o intuito de resgatar aspectos historico-culturais e preservar trechos ferrovidrios,
e que sdo voltados, principalmente, para grupos de turistas, ¢ comum a pratica do fretamento, sendo que
a negociagdo com operadoras ¢ facilitada;

+ passes — no caso da Europa, América do Norte, Oceania e alguns paises da Asia como Japao, a
malha ferrovidria é diversificada e existem diversos trechos operados para transporte de passageiros, in-
cluindo trens de alta velocidade (TAV) que competem com o transporte aéreo. Nestas localidades, passes
de diversos tipos e modalidades voltados para turistas sio vendidos individualmente ou para grupos,
comercializados nos paises de origem. Esse tipo de servigo turistico é voltado para turistas estrangeiros
e sdo comercializados nos paises de origem. Assim, as operadoras brasileiras podem montar roteiros
internacionais que incluam trechos em trens, seja para oferecer um passeio diferente, no qual a paisagem
pode ser admirada tranquilamente, ou para viabilizar o acesso a localidades em que o trem é a melhor
opgao de transporte.
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Servigos receptivos

Em geral, os servicos de receptivo sdo oferecidos por operadoras de atuacio local, responsaveis por dar
assisténcia ao passageiro no destino visitado, desempenhando, inclusive, a fun¢do do guia acompanhante
nos processos de check-in e check-out. Essas empresas podem auxiliar na negociagdo e na resolu¢do de
problemas com hotéis, restaurantes, atrativos e outros equipamentos de lazer e turismo da localidade,
servindo como parceiros da operadora emissiva que estd longe. Para decidir sobre quais servi¢os de re-
ceptivo serdo contratados, é importante avaliar os seguintes itens:

- servigos de guias — em muitos destinos brasileiros, nao existem profissionais capacitados oficialmente
como guias de turismo, credenciados pela Embratur/Mtur. Assim, esse servigo é prestado por moradores
locais que tém conhecimentos sobre os atrativos e que, nesse caso, devem ser chamados de monitores.
Quando isso ocorre, a operadora deve ficar atenta porque talvez ndo seja conveniente delegar tarefas ligadas
a burocracia como confirmagao de reserva, conferéncia de room-list, entre outros servigos operacionais;

« atrativos turisticos e passeios — o receptivo pode ser o responsavel por fazer cumprir o roteiro vendido,
cabendo a ele considerar questdes climaticas para viabilizar todos os passeios incluidos no pacote. Por outro lado,
cabe a0 receptivo orientar os turistas sobre agdes de preservacao ambiental e cobrar dos proprietdrios dos atrati-
vos servicos de qualidade. Quando os profissionais de receptivo percebem algum problema nos atrativos, como
falta de seguranca, descaso com limpeza ou outros elementos que depreciem a experiéncia dos clientes, devem in-
formar ao operador para que seja avaliada a possibilidade de exclusdo ou troca de passeios em futuros roteiros;

« traslados — em muitos casos, o receptivo local ndo possui frota prépria, fazendo locagdo de 6ni-
bus, vans ou carros 4x4 para o transporte dos passageiros de seu ponto de chegada (aeroporto, cidades
vizinhas) até o local de hospedagem ou dos atrativos. Quando isso acontece, o servigo receptivo fica
dependente das empresas de transporte local e, consequentemente, o risco de atrasos ou falta de veiculos
pode aumentar. Em algumas ocasides, a operadora deve preferir agéncias de receptivo que possuam frota
prépria e adequada a quantidade média de passageiros dos pacotes;

- alimentos e bebidas — caso os pacotes nao incluam refei¢oes ou estas ndo possam ocorrer no meio
de hospedagem ou em restaurante indicado pela operadora emissiva, cabe ao servigo receptivo indicar
restaurantes, lanchonetes ou bares que oferecam os melhores servicos para os passageiros. O fato é que,
em funcdo da pratica de comissionamento que esses estabelecimentos prometem aos guias ou monitores,
é comum indicarem aquele que lhes dao mais vantagens. Cabe a agéncia receptiva controlar essa relagao
para evitar que os turistas sejam encaminhados para locais com limpeza ou servigos inadequados;

* reservas em entretenimentos — o receptivo, na figura do guia, também acompanha grupos de tu-
ristas em eventos, como festas de Reveillon, carnaval etc. para orientar os passageiros sobre situacdes de
perigo e dar assisténcia como um anfitrido preocupado com seus convidados. Cabe as agéncias locais
fazerem reservas de ingresso em espetaculos folcldricos, apresentagdes culturais ou eventos esportivos,
garantindo bons lugares ao grupo.

DEFINICAQO DE PRECO DE VENDA

Para iniciar esta etapa, a equipe de planejamento e organizacdo de pacote deve saber qual a estimativa
do ntimero de passageiros que pode captar. A defini¢do do prego indicard o nimero minimo de vendas
que viabiliza o pacote, possibilitando a operadora a decisao de, se for o caso, cancelar a viagem com uma
antecedéncia adequada a restitui¢ao dos valores aos passageiros, ou oferecer outras opgdes.

A precificagdo de um pacote nao se dé exclusivamente em fungao de célculos financeiros: o processo
precisa considerar fatores externos intervenientes. Assim, a equipe precisa conhecer conceitos a respeito
da formagao de prego de venda para poder fazer um trabalho de precificagao adequado.

Pode-se definir preco como sendo
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[...] 0 volume de dinheiro cobrado por um produto ou servigo. Em um sentido mais amplo, preco é a soma de
valores que os consumidores trocam pelo beneficio de possuirem ou usarem um produto ou servico.’

O objetivo principal na formagdo do prego é a maximizagdo do resultado financeiro de uma empresa.
No entanto, maximizar resultados pode ser interpretado e alcancado de varias maneiras. Nesse sentido,
estabelecer precos de venda ao consumidor talvez seja um dos maiores desafios de qualquer gestor.

O prego de venda ¢é estratégico por uma série de motivos:

« cria a expectativa de qualidade e, portanto, determina a (in)satisfacdo do cliente;

+ determina o posicionamento da empresa frente a concorréncia;

+ determina a quantidade a ser vendida e, portanto, o volume de produgéo;

« determina a contribui¢ao marginal' e, portanto, o lucro.

O primeiro motivo estd relacionado com o consumidor (demanda). O preco é um indicador da quali-
dade: o consumidor espera que, quanto mais elevado o prego, mais valor tenha o produto — ou mais atri-
butos desejéveis. Especialmente na compra de servicos, quando outros indicadores tangiveis sdo raros, o
preco desempenha papel primordial na formacdo da expectativa do consumidor. A expectativa, como se
sabe, determina a avalia¢do final que o consumidor faz do bem ou servi¢o adquirido e, portanto, acaba
sendo responsavel pela fidelizagdao & marca.

Dessa mesma forma, o posicionamento do prego frente aos precos praticados pelos concorrentes
caracteriza o produto e, consequentemente, seu ptiblico-alvo. O segundo motivo estd, portanto, relacio-
nado a concorréncia (oferta). As consideragdes de mercado (demanda e oferta) passam, necessariamente,
pela andlise de quais aspectos o consumidor valoriza em determinado produto. Nessa linha, a literatura
de marketing aborda, a exaustdo, o assunto de fixagdo e criagdo de estratégias de pregos.

Por outro lado, é a economia que estuda a relagdo de preco e quantidade a ser vendida, utilizando con-
ceitos tais como a elasticidade-preco."' A quantidade a ser vendida, o terceiro motivo pelo qual a fixagdo
do preco de venda é estratégica, relaciona-se tanto com o consumidor como com a concorréncia. Intuitiva-
mente, sabe-se que, quanto menor o preco, maior tende a ser a quantidade vendida, o que significa operar
com um volume de produg¢do maior. Mas é muito dificil descobrir qual o preco ideal de um produto: um
valor muito alto gera um baixo volume de vendas, e um valor demasiadamente baixo tem pouca margem
por unidade vendida, o que nem sempre é compensado por uma grande quantidade. Assim, dependendo
de caracteristicas da demanda, uma redu¢ao no pre¢o que provoque um aumento da quantidade vendida
pode resultar em maior ou menor lucro.”? E esta a importancia econoémica da fixacao de prego:

As politicas econdmicas competitivas que afetam o nivel da demanda agregada sao frequentemente mais sig-
nificativas, para as decisoes de preco, do que o custo unitdrio total da empresa [...] Pode-se mesmo dizer que a
andlise dos problemas de prego concentra-se somente nos fatores que podem influenciar o nivel das vendas."

Ha outro angulo pelo qual o volume de produgado pode ser analisado: a economia de escala.™ Se, de
certo modo, o preco determina a quantidade vendida, a quantidade produzida pode afetar o preco, na
medida em que uma maior quantidade tende a gerar custos menores.'® Sdo esses aspectos da determina-
¢do do preco de venda que envolvem consideragdes de custos, despesas e retorno do investimento — as
variaveis diretamente relacionadas a contribuicdo marginal e ao lucro — que vao ser destacados. Assim, o
que se pretende é fazer algumas reflexdes breves, a fim de verificar os componentes de prego em pacotes
turisticos, do ponto de vista econémico-financeiro.

De certa forma, o consumidor e os concorrentes determinam o maximo que pode ser cobrado por
um bem ou um servigo, tendo em vista o que o consumidor estd disposto a pagar (conforme suas neces-
sidades, desejo ou poder aquisitivo) e o que é cobrado por produtos similares. Da mesma forma, sdo os
gastos necessdrios para a produg¢do do bem ou do servigo e o investimento realizado para produzi-lo que
estabelecem o preco minimo que deve ser cobrado.'
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Prego = gastos de produgéo + lucro

Assim, o pre¢o é composto pelo lucro, que deve ser, no minimo, suficiente para remunerar o inves-
timento de forma compativel com o mercado (caso contrario, a op¢do é pela ndo realizagdo do investi-
mento); e pelos gastos de producao.

Entretanto, ndo ¢é facil definir quais sao os gastos de producao, especialmente no caso de um pacote
turistico. Para compreender isso, é importante conhecer os conceitos de gastos diretos ou indiretos e
gastos varidveis ou fixos."”

Gastos diretos sao aqueles diretamente relacionados com o pacote turistico a venda, ou seja, os de-
sembolsos feitos para pagar os componentes do pacote. Gastos indiretos sao os que se referem a estrutura
geral da operadora turistica: salarios, aluguéis, energia elétrica, manuten¢io, marketing, entre outros. Os
gastos indiretos de pacotes turisticos sdo, em geral, gastos fixos, ou seja, ndo variam proporcionalmente
ao volume de vendas ou de produgio.

Gastos = diretos variaveis + diretos fixos + indiretos

De modo genérico, em operadoras turisticas, apenas gastos diretos sdo varidveis: aumentam cada vez
que uma unidade (no caso, pacote turistico) é vendida. Por exemplo, refei¢oes, ingressos para atracoes
e hospedagem sé se tornam gastos de uma operadora turistica quando efetivamente alguém compra e
utiliza o pacote.”® Gastos diretos fixos sdo aqueles que independem da quantidade de pacotes vendidos:
o frete de um 6nibus ou avido, o guia acompanhante ou local: o frete do 6nibus serd o mesmo indepen-
dentemente de haver 10 ou 40 passageiros dentro dele.

Tabela 9.1. Exemplos de gastos em um pacote turistico

GASTOS
S T TS DIRETOS INDIRETOS
A Hospedagem, seguro-viagem, ingressos, brin-
VARIAVEIS des, alimentagao, comissao de vendas etc. -
Fretes, guias acompanhantes e locais, inves- Aluguéis, seguro do imével, saldrios,
FIXOS timentos para langamento do pacote (visitas acdes de marketing, contas de consumo
prévias e uso dos equipamentos e servicos) etc. como luz, dgua, telefone etc.

Nao ha duvidas de que gastos diretos varidveis devem compor o prego de um pacote turistico: totali-
zam-se, por pessoa, os componentes do pacote cujo custo pode ser atribuido por pessoa. Essa é a parte facil.

Gastos diretos fixos ji requerem, pelo menos, uma considera¢do de risco: por exemplo, quanto do
valor total do frete do 6nibus deve ser atribuido por pessoa? Isso depende do nimero de pacotes que se
espera vender. Se o frete é dividido pela lotagdo médxima do 6nibus, e se vendem apenas 10 ou 20 pacotes,
hé o risco de ndo se conseguir cobrir o valor do frete. Ao mesmo tempo, se o valor do frete é dividido por
poucas pessoas, ou seja, pelo minimo que se espera vender, o preco final poderd ser demasiado elevado, e
isso prejudicar as vendas. Mas este ainda é o menor dos problemas.

Como cobrar, de cada passageiro, os gastos indiretos da operadora? No mercado, hd uma pritica de
somar os gastos diretos (fixos e varidveis) e aplicar um percentual (mark-up)" de 30% para obter o preco
final. Isso decorre da percepgao intuitiva, sem fundamentagao légica, de que 30% do valor dos gastos
diretos do pacote sdo suficientes para fazer face aos gastos indiretos e ao lucro desejado — ou, ainda, o
mark-up de 30% ¢é simplesmente copia da pratica da concorréncia.?

O problema é que 30% podem significar lucros razoaveis para determinadas estruturas operacionais e nao
para outras. O ideal é utilizar métodos formais para especificar o preco de venda, levando em consideragio os
gastos diretos e também os indiretos, os impostos e o lucro desejado, considerando o investimento realizado.

Apurando-se com rigor o desempenho financeiro da operadora, o mark-up pode ser determinado
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levando-se em consideragdo a estrutura de gastos indiretos, o lucro desejado, a estimativa do ntimero de
pacotes a serem vendidos e seus gastos varidveis.”!

Conhecendo o preco médio e a margem de contribuigdo (prego de venda - gastos varidveis) de cada paco-
te, pode-se estimar o niimero de vendas necessario para fazer frente aos gastos indiretos e ao lucro esperado.

Preco médio de venda
- Gastos varidveis
= Margem de contribui¢ao
x Quantidade de pacotes vendidos
= $$$ que deve cobrir Gastos Indiretos + Lucro
ou (P-GV)xQ=L+ GI onde:
P = preco médio de venda GV = gastos varidveis
Q = quantidade de pacotes vendidos L = lucro ou prejuizo
GI = gastos indiretos

Um exemplo seria util para entender melhor o que foi colocado. Suponha que determinada opera-
dora precise de um resultado de R$30.000,00 de margem de contribui¢do para cobrir os gastos indiretos
mensais e ter um lucro que seja compensatério para continuar a opera¢do. Suponha, ainda, que essa
operadora utilize um mark-up de 30%, como ¢é a pratica do mercado, e que o preco médio de cada pacote
seja de R$1.000,00 — o que significa que, dos R$ 1.000,00 do prego de venda, R$ 700,00 sdo gastos diretos
e R$ 300,00 correspondem a margem de contribuicdo. Portanto, para que esse mark-up faga sentido, a
operadora teria de vender cem pacotes por més. Caso previsse vender uma quantidade maior ou menor
do que essa, estaria usando um mark-up equivocado.

Exemplo 9.1.

Lucro desejado + Gastos indiretos = R$30.000,00

Preco médio de cada pacote: R$1.000,00

Margem de contribui¢do de cada pacote (P — GV): 30% (= R$300,00)
R$30.000,00 / R$300,00 = 100 pacotes devem ser vendidos
ou

(P-GV)xQ=L+GI

(R$ 1.000,00 — R$ 700,00) x Q = R$ 30.000,00

(R$ 300,00) x Q =R$ 30.000,00

Q =R$ 30.000,00/R$ 300,00

Q =100 pacotes

O processo inverso pode ser feito: determinar o mark-up ideal a partir de uma quantidade prevista
de venda. Estimando o nimero de pacotes a serem vendidos, e conhecendo os gastos diretos de cada um
deles, pode-se calcular a margem de contribuicdo necessdria por pacote e, entdo, chegar ao mark-up.

No Exemplo 9.2, estd uma operadora que precisa dos mesmos R$30.000,00 para gastos indiretos e
lucro. Ela comercializa dois tipos de pacotes, aqui chamados de A e B, e tem estimativas de vender, res-
pectivamente, 100 e 200 unidades de cada um. Esses R$30.000,00, portanto, tem de ser o resultado da
venda desses 300 pacotes. Um critério para distribui-lo seria em proporcao direta aos gastos diretos, para
nio imputar, linearmente, R$100,00 em cada pacote. Isso permite o cdlculo do mark-up ideal para uma
operadora nessa situagao ficticia.

Assim, no Exemplo 9.2, estdo calculados os gastos diretos totais de cada pacote A e B, nas quantida-
des previstas de venda, para verificar qual o percentual que a margem de contribui¢do de R$30.000,00
representa dos gastos diretos totais estimados.
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Exemplo 9.2.

Lucro desejado + Gastos indiretos = R$30.000,00

Gastos varidveis pacote A: R$900,00 Estimativa de vendas: 100
Gastos varidveis pacote B: R$300,00 Estimativa de vendas: 200

R$30.000,00 devem ser distribuidos por 300 pacotes.
Para fazer proporcional aos gastos diretos, tem-se
Gastos varidveis totais pacote A = (R$900,00 x 100 pacotes vendidos) = R$90.000,00
Gastos variaveis totais pacote B = (R$300,00 x 200 pacotes vendidos) = R$60.000,00
Total de gastos varidveis = R$150.000,00
Margem de contribui¢do = (R$30.000,00 / R$150.000,00) x 100 = 20%
ou

(P-GV)xQ=L+GI
(PxQ)=(L+GD/(GVxQ)
(P x Q) =R$ 30.000,00 / R$ 150.000,00
(P x Q) =0,2 ou 20% de mark-up

Chega-se, entao, a 20%. Assim, nem sempre o mark-up de 30%, que é a pratica do mercado, pode ser
conveniente. Nessa situagao, o quadro a seguir mostra qual seria o prego de venda de cada pacote (pacote A,
R$1.080,00 e pacote B, R$360,00), aplicando o mark-up de 20%, e que esses seriam os valores, caso a previsao de
quantidade vendida se realize, que resultariam nos R$30.000,00 desejados, para os gastos indiretos e o lucro.

Exemplo 9.2. (continuagdo)

Assim:

Preco de venda pacote A = R$900,00 x 1,2 (20%) =R$ 1.080,00

Preco de venda pacote B = R$300,00 x 1,2 (20%) =R$ 360,00

Receita pacote A = R$ 1.080,00 x 100 pacotes =R$ 108.000,00

Receita pacote B=R$ 360,00 x 200 pacotes =R$ 72.000,00

Receita total =R$ 180.000,00

— Custos diretos totais =R$ (150.000,00)
= Lucro desejado + Gastos indiretos =R$ 30.000,00

Outra maneira seria calcular o mark-up “de equilibrio” para determinado volume de vendas. Quando
se fala em “equilibrio” (ou ponto de equilibrio, ou, em inglés, break-even point), fala-se no ponto em que
as receitas se igualam aos gastos, ou seja, quando o lucro é zero. Para isso, os célculos a seguir seriam feitos
s6 em relagdo aos gastos, sem considerar o lucro esperado. Obtendo-se o mark-up de equilibrio para dado
contexto, qualquer aumento no volume de vendas ou no preco significaria existéncia de lucro.

Ha outras abordagens alternativas a técnica de mark-up. Uma delas seria, por exemplo, conhecidos
todos os gastos indiretos, e mediante uma estimativa do numero de pacotes que seriam vendidos em
determinado periodo, dividi-los por algum critério ao custo de cada pacote turistico.”” Dessa forma, por
exemplo, se o aluguel do imével é de R$3.000,00, e a estimativa é de vender 100 pacotes internacionais e
100 nacionais em um meés, um critério poderia ser imputar um custo de R$10,00 por pacote nacional e
R$20,00 por internacional referente ao aluguel. Qualquer outro critério de rateio — ou critérios mistos para
cada tipo de gasto indireto — pode ser usado: proporcional ao ntimero de funcionarios envolvidos em cada
tipo de pacote operado, proporcional a rea fisica ocupada por cada pacote vendido pela empresa etc.”

Em suma, equipe de planejamento e gestores dependem de trés elementos para o resultado da operagao:
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« gastos fixos (diminuir despesas operacionais racionalizando agdes);

« gastos varidveis (melhorar a negociacdo com fornecedores do pacote);

« receita (aumentar prego ao consumidor, ou aumentar nimero de pacotes dentro do limite sustentavel).

Por fim, cabe ressaltar que um preco alto diminui o risco de prejuizo em fun¢io de um pequeno
numero de lugares vendidos, entretanto o aumento do pre¢o diminui o nimero de compradores. Por
esse motivo, a defini¢ao do preco de um produto turistico ndo deve levar em conta apenas os custos, mas
sim os dados conjunturais (como més do ano, precos de produtos similares e concorrentes, precos dos
fornecedores oferecidos ao consumidor, moda, originalidade do roteiro, etc.).

MONTAGEM DO MATERIAL PROMOCIONAL

Definidos o roteiro, os fornecedores e os precos, a operadora precisa se preocupar com a elabora¢io do
material promocional para divulgar o novo produto junto a seus distribuidores e para os clientes finais,
quinta etapa do processo de planejamento. Nao serdo detalhadas as infinitas formas de divulgagdo possi-
veis para a comercializa¢do de pacotes turisticos, que variam em funcdo do meio de comunicagio, porque
esse tema foi abordado em profundidade no Capitulo 7. Serdo indicados os itens que devem constar nesse
material para que a operadora cumpra as exigéncias legais, como as do Cédigo de Defesa do Consumidor
e, a0 mesmo tempo, esteja respaldada nesse documento para efetuar cancelamentos ou mudancas de
fornecedores, pensando em imprevistos inerentes a atividade turistica.

Informacdes obrigatorias

Para evitar problemas com o consumidor e os distribuidores do pacote, o material publicitdrio elaborado
pela operadora deve discriminar com clareza tudo que estd incluso no pacote, ndo deixando margens para
davidas sobre o que foi vendido e o que foi, efetivamente, oferecido na viagem. Tudo para atender ao C6-
digo de Defesa do Consumidor, principalmente no que dispde a Se¢do III do Capitulo IV, que trata da Res-
ponsabilidade por Vicio do Produto e do Servico e a Se¢do III do Capitulo V, que trata da Publicidade:**

+ detalhar nimero de pernoites no hotel (colocando horarios minimos de check-in e maximos de che-
ck-out, pois mesmo que o voo chegue no inicio da manhi, o passageiro s6 podera ocupar seus aposentos
no hordrio determinado pelo hotel, e devera sair quando vencer a didria, mesmo que 0 voo sé saia a noite);

- explicitar a categoria de hotel a ser usada (o nome do estabelecimento s6 deve ser colocado se a opera-
dora tiver certeza de que sera este o fornecedor desse servico — nesse caso, ¢ interessante destacar as vanta-
gens do hotel como localizacdo e equipamentos diferenciados. Quando isso acontece, é comum que o hotel
pague parte do material de divulgacao);

« colocar o meio de transporte a ser usado entre a origem e o destino, e vice-versa. Quando for trans-
porte aéreo, é fundamental destacar se o voo é charter ou regular, qual a empresa responsavel e informar
qual é o aeroporto de partida. No caso de charter, é preciso destacar que o horario de partida sé serd
definido na semana do embarque porque depende da disponibilidade das aeronaves, de autoriza¢des
dos 6rgdos reguladores oficiais e do trifego nos aeroportos (as companhias aéreas também costumam
contribuir com o material promocional). Se o transporte for rodovidrio, discriminar as caracteristicas do
veiculo, bem como as facilidades oferecidas, como toalete, frigobar, ar-condicionado etc., além de deta-
lhar onde serd o ponto de embarque;

« explicar os passeios a serem cumpridos, dando uma previsao do tempo de duragio e informando
tipo de vestimenta mais adequado, itens de seguranca a serem respeitados, tipo de equipamentos que
serdo utilizados, ou seja, detalhar tudo que for importante para que o cliente compreenda previamente
o que vai fazer, para nao alegar posteriormente que nio foi oferecido o servigo que ele imaginava. Nesse
item também é importante destacar que as atividades poderao ser oferecidas em dias diferentes dos pre-
vistos em funcdo de condi¢des climdticas ou outros imprevistos e, caso essa situagdo nao se altere durante
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o periodo de permanéncia do grupo na localidade, serdo canceladas sem direito a indenizagao;

« citar a presenca de guias acompanhantes e locais, inclusive avisando se sdo bilingues e quais idiomas
dominam;

*+ mencionar o preco e as condi¢des de pagamento de forma clara, destacando o que estd incluso no
pacote e alertando para taxas a serem pagas em aeroportos, portos ou a outros 6rgaos, no decorrer da
viagem ou valores adicionais como gorjetas e taxas de servigo obrigatérias. Quando houver parcelamen-
to, os juros precisam ser mencionados e taxas de abertura de cadastro também;

« ressaltar as exigéncias sobre documentacao alfandegdria como documentos, vistos e autorizagoes,
além da necessidade de vacinas ou atestados, para que o passageiro esteja prevenido de que nio basta
adquirir o pacote para que consiga realizar a viagem (destacar que a operadora nao se responsabiliza caso
o0 passageiros nao embarque por falta de documentagédo);

« discriminar as condigoes de cancelamento e forma de reembolso, definindo percentuais em ordem
decrescente ao tempo que resta para a viagem, ou seja, quanto mais perto da data de embarque, menor
serd o reembolso em caso de cancelamento. Normalmente, a operadora estabelece uma data limite para
efetuar o reembolso total, descontando apenas um valor como multa, para cobrir as despesas com o tra-
balho realizado. A empresa deve usar esse mesmo prazo para se dar ao direito de cancelar a viagem por
ndo ter nimero de passageiros suficiente para cobrir suas despesas. A informagao de que a empresa pode
cancelar o pacote em fungdo de ndo ter atingindo um nimero minimo de passageiros deve vir acompa-
nhada da descri¢ao de como serd feito o ressarcimento dos valores pagos pelo cliente.

Informacdes adicionais
Servem para ilustrar melhor o produto, com fotos, imagens, logotipos, além de informagdes sobre:

+ 0 destino, como: principais vias de acesso, curiosidades sobre habitos de seus habitantes, caracteris-
ticas sobre o clima, principais atrativos etc.;

« brindes, atividades de socializagdo e recreacio a serem promovidas durante a viagem;

« carddpios, culindria tipica ou tipos de musica oferecidos em restaurantes ou casas noturnas;

« endereco e telefone do hotel, da empresa de receptivo ou de um call center da operadora;

+ mensagens direcionadas ao publico-alvo, entre outras informagdes de cunho publicitario.

Além do contetido do material promocional, é importante que a equipe de planejamento determine,
em conjunto com os departamentos de marketing, comercial e financeiro, os meios de comunica¢ao que
serdo usados, as formas promocionais a serem adotadas, a quantidade e a qualidade do material a ser dis-
tribuido, bem como indique empresas parceiras do pacote que possam vir a contribuir com recursos finan-
ceiros para terem seus nomes incluidos no material promocional. Essas decisoes de estratégia de divulgagao
devem estar baseadas na relacdo de custo versus beneficio, ou seja, quais os resultados esperados sobre os
gastos a serem efetuados com o material promocional.

Para a rede de distribui¢do, que consiste principalmente em agéncias de viagens, é interessante dis-
ponibilizar um material mais detalhado sobre o pacote, que contenha dados sobre os equipamentos e
servicos inclusos, de forma a subsidiar o vendedor de informagdes precisas para que indique o pacote
para o publico correto e oriente os clientes de forma adequada.

Quando se esta langando algo inovador e diferente, o esfor¢co promocional e, consequentemente, os
gastos, sao maiores do que os referentes a divulga¢ao de produtos consolidados. Isso deve ser entendido
como parte do investimento sobre o desenvolvimento do novo pacote.

POLITICA DE DISTRIBUICAO E VENDA

Nesta etapa, a operadora precisa definir qual serd sua politica de distribuicdo e venda, por meio da qual estabele-
ce os canais de distribui¢do priorizados e os padrdes de comissionamento para os vendedores do novo pacote.
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Como vendedores, a operadora tem de considerar duas categorias diferentes:

« seus proprios funciondrios, ou seja, os vendedores diretos, que podem receber uma comissdo sobre
todos os pacotes vendidos, ou ter esse beneficio apenas em alguns produtos, como incentivo para um
maior esfor¢o de venda sobre esses. Dentro dessa categoria de vendas diretas, insere-se a comercializacdo
on-line em portais das operadoras em que o e-commerce se viabiliza;

+ agéncias de viagens com perfil de intermediadoras, os vendedores indiretos, para as quais a operadora
deve oferecer um percentual de comissionamento similar ao praticado pelo mercado, para que vendam o
pacote no mesmo valor que o estabelecido no material promocional e recebam uma recompensa referente
ao trabalho de venda. Observa-se que, com o processo de desintermedia¢io, a tendéncia é que as operado-
ras estabelecam um valor fixo sobre cada venda efetuada, independente do valor do pacote, por entende-
rem que o esfor¢o de vendas é o mesmo para qualquer prego que o cliente pague pelo produto adquirido.

Dentro dessa politica de distribui¢do e venda, incluem-se também programas de treinamento de
equipes de vendas, quando detalhes sobre o novo produto sdo explicados para deixar os vendedores en-
cantados com o roteiro e, consequentemente, com mais argumentos para convencer o cliente a efetuar a
compra. Se o pacote for para um destino pouco conhecido, o treinamento deve contemplar informagdes
gerais sobre a localidade, além dos dados especificos do pacote.

Para motivar os profissionais de venda, programas de treinamento costumam ser feitos na forma de
dinamicos workshops que combinam apresentagao de filmes com os atrativos, os meios de hospedagem e
a infraestrutura local e um coffee-break.

Também se pode fazer uso das viagens de familiarizacao (famtours), nas quais os agentes de viagens des-
frutam do pacote para conhecerem o produto em profundidade, fazendo os passeios e experimentando os
equipamentos de hospedagem e alimentacao. Tal pratica sé é vidvel com apoio dos fornecedores que podem
cobrar apenas um valor para cobrir seus gastos diretos ou oferecer gratuidade integral para esse grupo.

Para jornalistas e profissionais de midia, sdo oferecidas viagens chamadas de press trip, para incentivar
matérias sobre a localidade e divulgar o novo produto ofertado no mercado. Em alguns casos, se estabelece
um acordo prévio, em que o meio de comunicagdo se compromete a falar do destino e dos atrativos em
troca da viagem gratuita, que também se viabiliza em func¢do de cortesias dadas pelos fornecedores.

RESERVAS E OPERACAO

Para esta etapa final, a operadora precisa ja ter definido a rotina de reserva e operagio, que deve estar
baseada nos prazos de bloqueio, a antecedéncia necessaria para efetuar as confirmacdes, processo de
recebimento de clientes e pagamentos de fornecedores.

A reserva constitui-se na inten¢ao de determinado passageiro comprar o pacote, e pode envolver o
estabelecimento de um prazo para o pagamento. A pratica da reserva se dd para que a agéncia que estd
intermediando a venda tenha tempo de fazer a cobranga e encaminhar o pagamento para a operadora,
juntamente com o contrato de compra e venda e a ficha do cliente.

O contrato de compra e venda consiste em um documento no qual o comprador, o vendedor e o
intermedidrio concordam com todas as cldusulas referentes a prestagdo de servicos contratada, e deve ser
assinado pelo cliente, pela agéncia intermediadora e pela operadora. Por isso, assim que chega a operadora,
deve ser assinado por seu representante legal, retornando duas vias para a agéncia, que encaminha uma
delas ao cliente. Normalmente, trata-se de um documento sucinto, que faz referéncia aos servicos descritos
no material promocional. Mesmo assim, precisa ser elaborado com apoio de uma assessoria juridica, res-
peitando o Capitulo VI do Cédigo de Defesa do Consumidor, que trata da prote¢do contratual.

A ficha do cliente consiste em um formuldrio preenchido pela agéncia para servir de subsidio para
a operacionaliza¢do do pacote. Os dados que precisam constar sao:

« informacdes sobre o(s) passageiro(s) — primeiro nome e ultimo sobrenome de todas as pessoas
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que compraram juntas o pacote, nimero dos documentos (RG, CPF, passaporte — se o pacote for inter-
nacional), idade, estado civil e outros dados que a operadora entenda ser importantes para estreitar o
relacionamento comercial. Quando fazem a venda, as agéncias de viagens ndo costumam fornecer dados
do passageiro como telefone ou endereco, para evitar que a operadora faga contato direto com seu passa-
geiro. No entanto, essa é uma preocupacao infundada, uma vez que o cliente vai fazer a viagem e, durante
esse periodo, a operadora pode solicitar os dados e obté-los sem resisténcia;

+ dados sobre a agéncia vendedora — razdo social, endereco, CNPJ, nome do atendente, data da venda;

+ opgoes de hospedagem — detalhamento do tipo de acomodagdo e solicitagdes especiais, tais como
camas separadas, cama extra, apartamento sem carpete etc.;

« forma de pagamento — assinalando a op¢ao do passageiro, mencionando os numeros dos cheques,
tipo de cartdo de crédito, o valor do desconto referente a comissao da agéncia e o nimero da nota fiscal
referente ao servigo de intermediagao.

A operagdo consiste nos processos que a operadora executa para viabilizar a realiza¢do do pacote. Em
grandes operadoras, hd um departamento especifico de operag¢do, organizacionalmente independente da
equipe que planejou e organizou o pacote.

De posse das fichas dos diversos clientes que adquiriram o pacote e conhecendo os contratos feitos
com os fornecedores, a operagao vai fazer as solicitagdes de reserva para os meios de transporte, o hotel e
o receptivo, sempre respeitando os prazos negociados. Feitas as reservas, encaminha-se o processo para o
responsavel financeiro, que confronta os dados sobre os pagamentos dos clientes e as condi¢des de paga-
mentos estabelecidas pelos fornecedores. Ficard a seu cargo efetuar os pagamentos que nao sao faturados
e agendar os que acontecerdo depois do retorno dos passageiros.

O departamento de operagdo também elabora o room-list para encaminhar aos fornecedores os da-
dos corretos dos passageiros, o que consiste na tltima etapa do processo de planejamento e organizagao
do pacote. Com isso, tudo estd pronto para que os turistas usufruam de um novo produto turistico.

CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo descreveu as diretrizes bdsicas do processo de planejamento de um novo pacote turistico,
seguindo uma sequéncia de agdes que nem sempre se da de forma rigida e progressiva, pois muitas das
etapas explicadas sdo interdependentes e podem ser realizadas de forma concomitante. Como se trata de
um livro didético, a preocupagao foi mostrar, de forma ordenada, o trabalho realizado pelas operadoras
quando projetam e organizam um novo produto.

EXERCICIOS

1. Descreva os fatores que devem ser analisados na etapa de concep¢do inicial de um pacote turistico para
a que se compreenda a viabilidade de uma nova proposta.

2. Explique a fungdo da viagem de experimentagao.

3. Analise todos o itens relacionados a contatos comerciais e contratagdes e destaque aqueles que consi-
dera mais importantes e depois participe de um debate sobre o tema com seus colegas.

4. Diferencie gastos fixos e variaveis, diretos e indiretos e explique como influenciam o prego final do pacote.
5. Recolha quatro materiais de promogao e divulgacdo de operadoras turisticas como anuncios, folders,
encartes ou tarifdrios e analise como abordam as informacdes obrigatdrias.

6. Considerando a tendéncia de redugao e exclusdo do comissionamento, comentada no Capitulo 4, quais
as medidas que a operadora poderia adotar para incentivar que as agéncias distribuidoras vendam seu
pacote turistico.
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7. Explique a funcdo da ficha do cliente e como ela pode ser usada para o estudo de demanda.

NOTAS

1. Preco balcdo é o valor oferecido para o consumidor
final, turista que compra diretamente do fornecedor.
Preco neto ¢é o valor a ser pago ao fornecedor sem
percentual de comissionamento, normalmente é um
valor negociado em fun¢io do volume de venda.

2. Familiarization tour — viagem de familiarizagao
onde agentes de viagens conhecem o lugar e os equi-
pamentos a serem comercializados

3. Forfait — roteiros e programas montados especial-
mente para um turista ou um grupo especifico sem
ser um produto regular da agéncia

4. Pratica comum no setor de turismo, na qual ho-
téis e transportadoras vendem mais apartamentos ou
assentos do que os que realmente tém disponiveis,
contando com cancelamentos e desisténcias de dlti-
ma hora.

5. Defeso é a agdo de protecdo as espécies, regula-
mentada por lei, que consiste em fiscalizar a pesca
no periodo em que a piracema acontece, ou seja, de
outubro a maio, tendo como principal objetivo coibir
a pesca predatoria, principalmente aquela realizada
com utensilios de pesca em grande quantidade, como
redes, tarrafas, pugds, bombas, paris e até espingarda
de pesca submarina. Nesse periodo, s6 é permitido
pescar de linha e anzol.

A piracema ¢ a subida dos peixes até as cabeceiras dos
rios para realizarem a desova e, assim, se reproduzi-
rem. Todos os anos, algumas espécies de pescado fa-
zem um longo percurso, vencendo os obstdculos na-
turais, como as corredeiras e cachoeiras, no intuito de
perpetuar suas espécies. (Onda Net (b), S/D).

6. ANTT (a), S/D.

7.ANTT (b), S/D e ANTT (c¢), S/D.

8. ABOTTC, S/D.

9. Kotler e Armstrong, 1998, p. 235.

10. Diferenca entre gastos varidveis e valor cobrado
pelo produto, também chamada de margem de con-
tribui¢do.

11. Mede conceitualmente a sensibilidade da deman-
da em relagdo a alteragdes de prego: modificagao per-

centual ocorrida na quantidade demandada diante de
uma mudanga percentual no valor cobrado.

12. Ganho da empresa que depende de diversos fato-
res, como acordos com fornecedores, gastos com de-
senvolvimento de produtos, margem de contribuigao,
quantidade vendida etc.

13. Figueiredo e Caggiano, 1997, p. 171.

14. Quando a expansdo da capacidade de produgao
aumenta custos totais de modo proporcionalmente
menor ao nimero de unidades produzidas. Ou seja,
economia de escala significa a queda dos custos mé-
dios unitdrios de produgao, a longo prazo.

15. Cabe salientar, no entanto, que a “produgdo” e ven-
da de pacotes sofre restricdes quantitativas. Meios de
transporte, de hospedagem, ou a capacidade de carga
do atrativo sao fatores que podem limitar a “produ-
¢a0” de pacotes turisticos.

16. Tuch, 2000.

17. Optou-se pela terminologia “gastos”, em vez de
diferenciar custos e despesas, em funcao de esta nao
ser uma discussao necessdria para os objetivos deste
capitulo. Além disso, ndo se considera necessaria a
distingdo de gastos semifixos ou semivaridveis.

18. Sao desconsiderados casos em que, por exemplo,
a hospedagem deve ser paga independente de ser usa-
da ou ndo (no-show), ou bloqueios de aeronaves ou
hospedagem que estipulam um valor minimo para
efetivar o negocio.

19. Por exemplo: dados gastos diretos de R$1.000,00,
soma-se 30%, vendendo o pacote a R$1.300,00 (1.000
% 130/100). Ou, ainda, considera-se que os gastos di-
retos sao 70% do valor final, e 100% corresponderia a
R$1.428,57 (1.000 x 100/70).

20. H4 outros métodos informais de fixagao de pregos,
muitas vezes utilizados em conjunto com o mencio-
nado: “seguir o lider” (toma-se por referéncia o preco
de produto similar da principal operadora para deter-
minado destino); “psicoldgico” (de acordo com o que
se imagina que o consumidor deseja pagar); “tentati-
va e erro” (testa precos e a reagao dos consumidores)
(Tuch, 1998: V-7).

21. Isso pode ser considerado uma decorréncia do que,
em contabilidade, é chamado método de custeio varidvel.

22. Em contabilidade, isso ¢ chamado método de cus-
teio por absor¢do: “sistemética de apropriagdo de cus-
tos que atribui aos produtos todos os custos, fixos e
variaveis” (Guerreiro, 1984).

23. Outros métodos de custeio, como ABC e RKW,
ndo serdao abordados, por fugirem do escopo deste
capitulo.

24. Brasil, 1990.
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INTRODUCAO

Este capitulo discorre sobre as caracteristicas mercadoldgicas e operacionais das agéncias receptivas.
Aborda aspectos relacionados a conceituagao desse tipo de agéncia, sua localizagdo, seus produtos e ser-
vigos, e suas caracteristicas especificas. Ao final do capitulo, sdo discutidas as dificuldades enfrentadas
pelas agéncias receptivas que visam o mercado internacional, em fun¢do da imagem do Brasil no exterior,
das limitagdes de promocéo e dos fatores externos que influenciam na tomada de decisdes da demanda
internacional em escolher o Brasil como destino turistico.

CONCEITUACAO DE AGENCIA RECEPTIVA

A agéncia receptiva tem como fungio receber o turista em seu destino, acompanhd-lo em sua visita nessa
localidade e oferecer-lhe servicos e produtos que possam maximizar sua experiéncia nesse destino.

MONTAGEM E ORGANIZACAO DE PASSEIOS

As agéncias de turismo receptivas dividem-se em duas categorias quanto a possibilidade de montar e
organizar um passeio, conforme descrito a seguir.

Agéncias de viagens que vendem produtos e servicos, organizados e operados por operadoras turisti-
cas, sao também denominadas agéncias de viagens e turismo. De acordo com a lei, as agéncias de viagens
também podem operar pacotes proprios, desde que sejam dentro do territério nacional ou visitem ape-
nas cidades limitrofes.

Operadoras turisticas, propriamente ditas (agéncias de viagens e turismo), organizam, montam e
operam seus proprios pacotes. No caso da operadora turistica receptiva, ela organizard, montard, comer-
cializard e operara seus passeios. Toma-se como exemplo uma operadora receptiva de Maceid. Provavel-
mente, além de city tours dentro da cidade, ela opera passeios para outros destinos ndo muito distantes
da capital: Praia do Francés, Penedo, Maragogi etc. Esses passeios podem ter a duragdo de um dia (“bate
e volta”) ou podem incluir pernoite, como é possivel em Maragogi. Nesse caso, a operadora também
estabelecera parcerias com hotéis e restaurantes locais.

OPERACAQ DE PASSEIOS E PACOTES

A agéncia receptiva, cadastrada como operadora turistica, podera operar seus proprios pacotes, que terdo
como destinos cidades préximas a da sede da agéncia, ou destinos um pouco mais distantes.

Ha casos, no entanto, em que a agéncia receptiva opera pacotes para paises vizinhos voltados para tu-
ristas intercontinentais. E o caso da Abreu, operadora turistica portuguesa que também desenvolve suas
atividades como agéncia receptiva dentro da Europa. Com sede em Portugal, opera pacotes na Espanha e
em outros paises conjugados para os turistas provenientes do Brasil e de outros paises sul-americanos.

VENDA DE PASSEIOS

Quando se trata de operadoras com servigo receptivo, elas comercializardo seus proprios servicos ou tercei-
rizardo a comercializagdo. H4 também as agéncias de viagens que, em vez de montar e operar seus proprios
passeios, muitas vezes, limitam-se a vender os pacotes de operadoras, das quais recebem uma comissao.
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E muito importante que as agéncias receptivas mantenham uma relagdo de parceria entre si, pois
em baixa temporada pode ser necessario juntar-se para, efetivamente, oferecer um determinado passeio.
Um caso pritico dessa colaboracdo pode ser o das agéncias de Cuiabd, que, durante os meses de baixa
temporada, tém pouca procura por pacotes para a Transpantaneira, e por isso, acabam oferecendo aos
clientes passeios privativos, o que resulta em um preco final de trés a quatro vezes superior ao que seria
gasto se o turista fizesse parte de um grupo. O mais adequado nessa situagao é a unido de vérias agéncias,
na forma de pool, para montar um tinico pacote para os passageiros individuais, organizando os clientes
que tenham procurado agéncias distintas, em um tnico grupo.

PASSEIOS OPCIONAIS DENTRO DE UM PACOTE

As agéncias receptivas podem vender servigos e passeios para os turistas que entram em contato com ela
espontaneamente, ou para turistas que chegam até o destino com um pacote turistico. Nesse caso, ha um
acordo entre a agéncia emissiva e a receptiva. Por exemplo, turistas que viajam para Aracaju (SE), em um
pacote de uma agéncia com sede em Sdo Paulo, podem ser atendidos localmente por outra agéncia, que
comercializara os passeios opcionais, como, por exemplo: Mangue Seco (na Bahia, divisa com o estado de
Sergipe), Foz do Rio Sao Francisco, Canyon do Xingo, entre outros destinos sergipanos ou interestaduais.
A agéncia receptiva cuidard da organiza¢ao, montagem e operacao do passeio local.

O numero de transatldnticos em operagao tem crescido de forma bastante intensa desde a temporada
1997-1999, segundo aponta Carelli:

O brasileiro mostra-se cada dia mais disposto a trocar as temporadas na praia pelo cruzeiro maritimo. A procura
dobrou nos tltimos trés anos. Perto de 260.000 pessoas subiram a bordo na temporada passada, entre novembro
e mar¢o [...]. O potencial de negdcios no Brasil saltou aos olhos das empresas internacionais de cruzeiros.?

Aos passageiros desses navios que chegam a um determinado destino sdo oferecidos passeios op-
cionais por uma ou mais agéncias contratadas pela operadora do cruzeiro. Esses passeios podem variar
desde city tours convencionais até atividades esportivas, como saidas para realizar mergulho auténomo.

FORMA DE COMERCIALIZACAO E DISTRIBUICAO DOS SERVICOS RECEPTIVOS

Quanto a forma de comercializagdo e distribuicdo de seus servicos, as agéncias receptivas agem de trés
maneiras (consulte a Figura 10.1):

1. podem ser parcerias das agéncias emissivas, com as quais estabeleceram um contrato para receber,
acompanhar e oferecer passeios opcionais aos turistas que viajam com a agéncia emissiva;

2. podem oferecer seus produtos e servigos diretamente para os clientes finais (turistas), de forma
independente;

3. e ainda podem ser representantes locais das agéncias emissivas, para a qual trabalham com exclu-
sividade.

Em todos os casos, é recomendavel que a totalidade, ou representativa parte de seu quadro de funcio-
ndrios, que atuard no receptivo, seja composta por membros da comunidade local para promover a sua
inser¢do na atividade turistica e possivel inclusao social.

As agéncias receptivas podem atender a uma demanda internacional, nacional ou local, composta
por autdctones interessados em conhecer melhor sua regiao.
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Fonte: a autora.
Figura 10.1. Formas de comercia-
lizacdo e distribui¢ao dos servicos
receptivos.

BREVE QUADRO GEOGRAFICO DAS AGENCIAS RECEPTIVAS NO BRASIL

A geografia das agéncias receptivas no Brasil acompanha a geografia dos destinos turisticos. Portanto,
observa-se que hd uma maior concentragao dessas agéncias justamente nos destinos que recebem um
numero mais expressivo de turistas, como a cidade do Rio de Janeiro e a regido nordeste, no que concerne
as demandas domésticas e internacionais.

A medida que cresce 0 movimento turistico para um determinado destino, cresce o interesse de empre-
sarios locais, ou daqueles provenientes de outros polos, em montar novas agéncias de viagens e operadoras.
Entretanto, como os preceitos que norteiam a atividade turistica no século XXI se baseiam no turismo
sustentdvel, seria fortemente recomendavel que o turismo receptivo fosse conduzido por representantes da
comunidade local, que podem ser qualificados por outras agéncias mais experientes, pelos programas do
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) de incentivo ao empreendedorismo
ou de apoio para a abertura de pequenos negdcios, universidades publicas e privadas, ou por outras insti-
tuicdes voltadas a capacitacdo profissional e que cultivem o respeito ao meio ambiente.

FUNCIONAMENTO LEGAL

Como qualquer outra agéncia, para poder operar legalmente, a agéncia receptiva precisa possuir um
contrato social registrado e estar devidamente cadastrada junto ao Ministério do Turismo, e deve realizar
suas atividades conforme as normas e recomendagdes estabelecidas por esse drgdo federal e leis fiscais,
tributdrias, trabalhistas entre outras.

ESTRUTURA FISICA

Em geral, uma agéncia de viagens receptiva tem uma estrutura mais simples em relagdo a emissiva,
pois, ao contrario do que frequentemente ainda acontece com esta ultima, os clientes raramente vao
até a agéncia receptiva, contratando seus produtos e servigos por outros meios, pois os esforgos de ven-
da dessas empresas se concentram em aeroportos, hotéis ou espacos de eventos na forma de estandes,
quiosques ou postos de atendimento, para captar os turistas que ja se encontram na localidade. Além
disso, parceiros como 6rgaos oficiais de turismo, Convention and Visitors Bureaus, centrais de informa-
¢oes turisticas e a Internet funcionam como canais de divulga¢do para turistas potenciais e operadoras
emissivas de diversas partes do mundo. Em fungdo dessa dindmica, a presenga de consumidores na sede
da empresa é esporadica.
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Acrescenta-se a isso o fato de a grande maioria das agéncias de receptivo nao ter significativo movi-
mento de reserva e emissdo de bilhetes que justifique a necessidade de usar um terminal de GDS, uma vez
que se responsabilizam, normalmente, somente por confirmar reservas de voos de retorno, que podem
ser realizadas por telefone ou através da agéncia emissiva parceira. Como excegdo, cita-se as agéncias que
trabalham com todo o territério nacional, atendendo a turistas estrangeiros. Nesse caso, geralmente, sdo
empresas de grande porte que possuem parceiros de servigos receptivos espalhados nos principais desti-
nos nacionais, e, por isso, apresentam caracteristicas estruturais diferenciadas.

Diante dessas especificidades, a maioria das agéncias de receptivo tem uma estrutura fisica bastante
simplificada, e realiza boa parte das aproximag¢des com seus clientes por comunicagdo eletronica ou nos
postos moéveis ja mencionados. De qualquer forma, é necessdrio que em seu espago haja uma sala de
atendimento e, também, uma sala de administracdo.

Na sala de atendimento, é recomendavel que haja computadores com acesso a Internet, impressoras,
telefones e fax. Usualmente, essa sala é decorada com posteres, mapas e fotos, que possam auxiliar na
descricdo dos passeios oferecidos e dos atrativos a serem visitados, uma vez que se apresenta como um
cartdo de vistas, isto é, o local onde os clientes eventualmente vao para fechar contratos.

A drea de administracdo (que, muitas vezes, pode ser resumida a apenas uma sala, como indica o
Quadro 10.1), precisa ter espago suficiente e relativo conforto para a organiza¢ao e a formatacdo dos
produtos, assim como a estrutura¢do dos servigos a serem comercializados para os clientes. Nessa drea
também sao realizadas as atividades de gerenciamento e contabilidade.

O Quadro 10.1 apresenta a configuragdao de uma agéncia de viagens de pequeno porte, que, em boa
parte dos casos, é suficiente para a proposta de agéncia de servicos receptivos.

Quadro 10. 1. Configura¢do de uma agéncia de viagens de pequeno porte

ATIVIDADE AREA ESTIMADA (M2)
Gerenciamento e administragao 10
Atendimento a clientes 20
Recepgao e espera 5
Sanitérios e circulagao 5
Total 40

Fonte: a autora. Adaptado de Juliatto (2005).

RELACIONAMENTO COM O ORGAO DE TURISMO LOCAL

A agéncia de turismo receptiva deve ter contato constante com o 6rgio de turismo local, seja este uma
secretaria, empresa ou agéncia de desenvolvimento, a fim de se manter sempre informada sobre as poli-
ticas publicas de turismo para a regido.

Em geral, o 6rgao oficial de turismo local disponibiliza, em seu Web site, informagdes sobre as agén-
cias devidamente cadastradas que prestam servicos locais, facilitando, dessa forma, a busca dos turistas
e a divulgacdo dos produtos e servicos oferecidos pelas agéncias receptivas. Ao drgao oficial de turismo
local também cabe a promogado do destino em nivel nacional e internacional. Essa promocao é realizada
principalmente em feiras e outros tipos de eventos de divulga¢do, dos quais participa levando material
promocional e informagdes que possam despertar o interesse do consumidor final ou de agéncias em
relacdo ao destino apresentado. A BAHIATURSA, 6rgao oficial de turismo do estado da Bahia, por exem-
plo, participa das principais feiras no Brasil, América do Sul e em outros continentes, com a finalidade de
promover seus atrativos para captar turistas.
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MIX DE PRODUTOS E SERVICOS RECEPTIVOS

O mix é a somatoria de produtos e servicos oferecidos por uma agéncia. A agéncia receptiva, em particu-
lar, tem seu conjunto de produtos e servicos composto geralmente por passeios e city tours, transfers ou
traslados, reservas em hotéis, aluguel de automoveis etc., sendo comum realizar a venda de dois ou mais
produtos ou servigos, combinados em um pacote.

A seguir sdo descritos os principais produtos e servi¢os receptivos:

Transportes

* Traslado ou transfer (termo em inglés que vem sendo utilizado por muitas empresas para desig-
nar traslado) — servigo de transporte de e para o destino. Por exemplo, o transfer Sao Paulo/Ilhabela é
o servi¢o de transporte que sai da cidade de Sdo Paulo com destino a Ilhabela. Pode ser realizado com
veiculos executivos, vans, micro-onibus, dnibus da prépria agéncia, ou por ela alugado, ou ainda, caso
haja interesse por parte do cliente, com helicopteros, o que certamente acarretard um acréscimo substan-
cial no valor do servigo. Ou pode se tratar de servi¢o de deslocamento de um ponto a outro na propria
cidade ou no seu entorno. Os deslocamentos mais comuns sdo entre o aeroporto/terminal ferroviério,
rodovidrio ou maritimo e o hotel, mas hd também traslados entre um aeroporto e outro, como acontece
em Sao Paulo e Rio de Janeiro, ou entre o hotel e determinado equipamento (autédromo, sambédromo
etc.) e um espago para eventos etc.

A agéncia receptiva pode contar com frota prépria composta por 6nibus, micro-onibus, vans, carros
executivos, ou pode locar ou fretar tais veiculos, conforme a necessidade e o nimero de passageiros. No
primeiro caso, geralmente os veiculos sdo pintados ou adesivados com o nome, logomarca, enderego e e-
-mail da agéncia, pois, desse modo, além de identificar o veiculo com as informagoes necessdrias, também
divulga seus servicos para outros possiveis interessados, o que constitui uma boa forma de publicidade.

Caso a agéncia nao tenha recursos ou ndo queira empregar capital para montar a prépria frota, hd
ainda a possibilidade de estabelecer um contrato com empresas de transportes, que disponibilizardo os
veiculos solicitados de acordo com o que for estabelecido no contrato entre a empresa e a agéncia.

Os motoristas podem ser funciondrios contratados pelas agéncias para exercer unicamente essa fun-
¢d0 ou podem ser guias que acumulam as duas fun¢des. Nesse caso, o guia utilizard microfones de ouvido
para passar informacdes aos passageiros enquanto dirige o veiculo.

No caso de veiculos alugados, os motoristas podem ser contratados juntamente com o automovel
(caracteristica do fretamento de 6nibus) ou, entio, ¢ feita a locagdo do meio de transporte que serd con-
duzido por motorista do quadro de funciondrios da agéncia ou contratado por ela como freelancer.

Os motoristas ou guias/motoristas, sejam eles funcionarios da empresa, prestadores de servigos como
terceirizados ou freelancers, devem guiar com prudéncia, respeitando rigorosamente as leis de transito,
primando assim pela seguranga dos passageiros. Por esse motivo, ndo devem falar ao celular enquanto
dirigem, pois além de cometer uma contravengao, passam uma imagem de falta de responsabilidade para
os clientes, por expor os passageiros a um risco de acidente.

Roteiros

* City tours — passeios operados pela agéncia para apresentar os principais pontos turisticos do des-
tino. Quase sempre sdo realizados em um veiculo coletivo: van, micro-6nibus ou dnibus, dependendo
do ndmero total de passageiros, ou seja, do tamanho do grupo. Caso a quantidade de clientes para um
determinado roteiro seja reduzida ou se optarem por mais privacidade, o servico pode ser realizado em
automdveis comuns ou em carros executivos, desde que sejam apropriados para esse tipo de atividade.
Algumas agéncias dispdem de 6nibus de dois andares para fazer o passeio, sendo que o segundo andar é
aberto para propiciar uma vista panoramica. Ha ainda casos nos quais o passeio é realizado em transpor-
te alternativo, como cavalos, charretes ou carruagens. Este tltimo, bastante caracteristico em Nova York,
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vem sendo utilizado desde 2005 por uma agéncia receptiva da cidade de Sao Paulo para realizar city fours
que propdem uma volta ao passado com certo glamour.?

Em geral, nos city tours, conhecidos como panoramicos, o passageiro fica boa parte do percurso
embarcado, isto ¢, dentro do 6nibus. Tais passeios servem para dar uma visao geral da localizagao
dos principais atrativos, e normalmente estao incluidos em pacotes emissivos convencionais. Mas
também existem os que fazem paradas, permitindo visitas internas aos atrativos (sightseeings).

Os city tours podem ser de vérios tipos:

— City tour de dia inteiro — mais completo e organizado em um roteiro que passa pelos principais
atrativos de um destino, compreendendo o periodo da manha e da tarde, com pausa para almogo, geral-
mente incluido na programagéo;

— City tour de meio dia —ao contrario do city tour de um dia, esse passeio ¢ realizado no periodo da
manha ou no periodo da tarde, totalizando duas, trés, quatro ou cinco horas, e, justamente por ser mais
curto, engloba somente os atrativos mais relevantes ou de maior apelo turistico;

— City tour by night — como a propria denominag¢do em inglés ja evidencia, ao contrario dos city
fours convencionais, esse passeio é realizado no periodo da noite. Pode variar desde um passeio pela
regido para ver os mesmos pontos turisticos disponibilizados durante o dia, iluminados, até um passeio
muito comum em grandes cidades como Nova York, com paradas em bares e em um restaurante sele-
cionado e em uma ou mais casas noturnas. Também sao oferecidos em destinos que tém atrativos que se
destacam a noite, como a Passarela do Alcool em Porto Seguro (BA).

— City tour by night de Natal — é comum em algumas cidades, como Sdo Paulo, por exemplo, que
agéncias organizem um city tour no qual se pode ver a cidade iluminada pelas decoragdes tipicas de
Natal, geralmente encontradas em edificios publicos (museus, teatros), agéncias bancdrias e lojas de
departamento.

— City tour a pé — em virtude de ser realizado a pé, geralmente o itinerario tem de ser limitado a re-
gido central ou a bairros préximos um do outro, ou ainda a orla maritima de cidades litoraneas. Esse tipo
de city tour pode ser conjugado com trechos feitos em transporte publico local com énibus e metrd, como
o Turismetro6 da cidade de Sao Paulo,* ou mesmo em veiculos da agéncia. Mas trata-se de uma proposta
diferenciada, pois foge um pouco do tradicional “sobe e desce” do dnibus e do “olhar pela janela”. Permite
maior flexibilidade para paradas no meio do trajeto para admirar a arquitetura dos edificios e obras de
arte publica. Por outro lado, o cuidado com a seguranca dos passageiros deve ser redobrado, uma vez que
estardo mais vulneraveis a agoes de marginais ou a acidentes, como quedas e atropelamentos. A agéncia
Andangas, de Sdo Paulo apresentou um projeto inovador com essa proposta, intitulado Da pé conhecer
Sao Paulo nas comemoragdes dos 450 anos da cidade.’

— City tour personalizado — esse tipo de passeio é comum principalmente quando o grupo é forma-
do por elementos que viajam juntos (familia, amigos, alunos de institui¢des publicas ou particulares etc.)
e tém um interesse especifico. Por exemplo, pode ser elaborado um city tour personalizado para um grupo
de arquitetos brasileiros que estdo viajando juntos em Barcelona e querem conhecer na cidade todos os
edificios projetados por Antoni Gaudi e seus contemporaneos.

* Passeios ou circuitos tematicos — a agéncia propde um passeio baseado em aspectos histéricos,
artisticos, culturais, étnicos etc. A seguir sao comentados os servicos mais comuns.

— Circuito histérico — aborda edificios e logradouros que, de alguma forma, apresentam relevéncia
para a histéria da regido. Alguns passeios com essa temdtica sdo enriquecidos com momentos de inter-
vengdo artistica, nos quais atores contratados e vestidos a cardter interpretam episddios marcantes da
histdria que esta sendo apresentada aos turistas. O projeto Turismetrd, desenvolvido pela Sdo Paulo Tu-
rismo, 6rgdo oficial de turismo da cidade, e posteriormente operado pela agéncia Check Point, apresenta
essa atragdo em seus cinco roteiros.
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— Circuito étnico — este tipo de passeio tem como objetivo oferecer um panorama de determinado
grupo étnico (bairro de concentrac¢do, gastronomia, artesanato) ou de vérios deles em uma unica cidade.
Em Nova York, esse tipo de passeio é de facil operagio, pois é possivel visitar, em um mesmo roteiro, os
bairros chinés, italiano, judeu, além das ruas de concentragdo de brasileiros. Na cidade de Sdo Paulo, um
tnico bairro, 0 Bom Retiro, concentrou diversos grupos étnicos, que nele foram deixando suas carac-
teristicas, pois ja foi italiano e drabe, e hoje é compartilhado por judeus, coreanos e bolivianos, o que
possibilita um passeio com esse enfoque.

— Circuito com temitica religiosa — muitas vezes integrado ao roteiro étnico, este passeio aborda
atrativos que remetem a uma determinada religido ou apresentam uma série de templos de diversas
religides. No primeiro caso, pode-se citar Roma, onde além do simbolo-mor da religido catélica apos-
tdlica romana, o Vaticano, hd uma série de outras igrejas bastante representativas para essa religido. Ja
no segundo caso, pode-se citar a cidade de Londres que, gragas ao seu cardter cosmopolita, agrupa desde
igrejas catdlicas e protestantes a templos budistas, sinagogas e mesquitas.

— Circuito das artes visuais — articulado em fun¢io do patrimoénio artistico da cidade: arquitetura,
arte publica (monumentos, painéis, murais) e visitas a museus de arte.

— Circuito verde — é cada vez mais crescente o numero de turistas interessados em dreas verdes e
em interpretacdo ambiental. Este passeio pode ter como atrativos parques e demais dreas verdes de uma
determinada cidade ou dreas preservadas nas imedia¢des do destino. Agéncias do Rio de Janeiro, por
exemplo, oferecem passeios para a Floresta da Tijuca, onde podem ser avistados animais e realizadas
atividades esportivas. A cidade de Curitiba, com seus famosos parques, também tem potencial adequado
para passeios com essa abordagem.

— Circuito de compras — passeio comum em grandes cidades e em regides onde ha cidades que pos-
suem produgdo artesanal ou agricola, como no caso de estincias hidrominerais do interior do estado de
Séo Paulo que vendem malhas. Tem como objetivo levar os turistas para os principais polos de compras, de
acordo com as preferéncias do grupo. Hd desde a possibilidade de visitar polos populares, como a famosa
rua 25 de Margo, em Sao Paulo, a centros de compras elegantes para pessoas de alto poder aquisitivo, como
a rua Oscar Freire, também em Sdo Paulo, um dos mais sofisticados polos de lojas do mundo, ou a Via
Montenapoleone, em Mildo, que concentra ateliés dos mais célebres estilistas italianos. Uma outra possibi-
lidade é organizar o passeio para ruas especializadas que concentram lojas de produtos afins, como o polo
de decorac¢ao da rua Gabriel Monteiro da Silva, em Sao Paulo.

— Passeios a cemitérios — comum em grandes cidades, como Paris, por exemplo, este produto tem
se tornado cada vez mais difuso. O cemitério da Recoleta, em Buenos Aires, tem como atrativos os di-
versos monumentos histéricos nacionais, personalidades politicas, militares e artisticas sepultadas, entre
outras curiosidades que o tornam um destacado ponto de visitagao da cidade.” O mesmo pode ser dito
sobre alguns cemitérios de Sao Paulo (SP), os quais jd estdo se popularizando entre os passeios organiza-
dos por agéncias receptivas da cidade.

* Excursdes — além dos servigos ja mencionados, as agéncias receptivas também podem operar paco-
tes de viagens para cidades proximas ou para destinos dentro do pais, para turistas estrangeiros.

— Excursoes de um dia — consistem de uma viagem de dia inteiro, geralmente partindo muito cedo
pela manha e retornando a noite, permanecendo o tempo todo no mesmo estado, ou propondo combina-
¢oes interestaduais. Em Jodo Pessoa (PB), hd agéncias que oferecem uma viagem de um dia, bastante inten-
sa, que compreende cidades turisticas do estado de Pernambuco como Porto de Galinhas, Olinda e Recife,
ou ainda, Natal e Praia da Pipa, no Rio Grande do Norte. Os veiculos usados para esse tipo de viagem tém
de ser bastante confortdveis, pois o trajeto de ida e volta pode durar até 16 horas. Na América do Sul, é pos-
sivel citar a cidade de Salta, no noroeste da Argentina, que concentra um razodvel nimero de agéncias que
operam para a regiao vizinha, Jujuy, oferecendo passeios que totalizam quase 600 km em um tnico dia.

— Excursdes de mais de um dia — podem ter como destinos cidades proximas ou relativamente
distantes dentro do territério do pais onde esta localizada a agéncia. Como exemplo, hé casos de turistas
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estrangeiros que visitam Sdo Paulo a neg6cios e procuram agéncias para visitar a cidade do Rio de Janeiro
ou Foz do Iguagu (PR) durante um final de semana. Ou turistas visitando Fortaleza (CE) que viajam para
Jericoacoara (CE), onde permanecem por alguns dias.

Outros servicos

* Guias de turismo — os guias sdo profissionais cadastrados no Ministério do Turismo, e qualificados
para acompanhar e prestar assisténcia aos passageiros, além de transmitir informacdes relevantes no decor-
rer dos trajetos e passeios. Normalmente, entre os profissionais que representam a agéncia, o guia é o que
mais tem contato com os turistas. Por esse motivo, deve ser criteriosamente selecionado, apds ter compro-
vado sua formagao especifica, seus conhecimentos sobre a regido onde atuard e seu dominio de idiomas
estrangeiros, caso seja escalado para atender a turistas provenientes de outros paises. Os guias podem ser
funcionadrios efetivos das agéncias ou contratados como freelancers para uma ou mais atividades.

Segundo Carvalho (2002), os guias se dividem em duas categorias:

— guias acompanhantes ou de excursao — sdo 0s que permanecem com os passageiros desde o
ponto de origem até o final da viagem. Fornecem informagoes gerais sobre o roteiro; prestam assisténcia
no check-in e check-out nos hotéis do percurso; indicam restaurantes, pontos de parada para compras;
direcionam os motoristas de trechos rodovidrios etc. Em viagens mais longas de 6nibus, os guias também
se responsabilizam pelo servico de bordo, oferecendo aos passageiros lanches e bebidas. Nao sdo raras as
vezes em que o guia propde atividades de recreacdo e integragdo entre os membros do grupo para evitar
que a viagem se torne monétona e para promover um ambiente harmonioso e descontraido entre os
passageiros. Também procuram passar informagdes sobre a geografia, histdria, economia e politica local,
da forma mais dindmica possivel, interagindo com os passageiros, que sdo solicitados a participar da
atividade e, com isso, assimilam mais facilmente as informagoes;

— guias locais ou regionais — recebem os passageiros em uma determinada etapa da viagem, sobre a
qual fornecem informagdes detalhadas. Sdo responsdveis por cumprir o roteiro, considerando condi¢oes
climaticas e outras eventualidades que possam ocorrer, como quebra de equipamentos ou bloqueio de
ruas e estradas. No entanto, devem primar pela seguranca e conforto dos passageiros. Sendo assim, se
para cumprir integralmente o roteiro, os passageiros serdo submetidos a certo risco, muitas vezes, é me-
lhor suspender o passeio ou uma parte dele. Um exemplo dessa situa¢do pode ser um passeio de escuna
em Florian6polis, em meio a uma tempestade de verao. E preferivel que esse passeio seja cancelado do
que realizado em condi¢des de grande vulnerabilidade. No caso de cancelamento, o contrato de prestagao
de servigos, assinado pela agéncia e pelo cliente, e 0 Codigo de Prote¢do e Defesa do Consumidor estabe-
lecerao se haverd reembolso, parcial ou total.

* Receptivo em eventos (feiras, congressos, semindrios) — a maioria dos eventos de médio e grande
porte disponibiliza espaco para uma agéncia receptiva oferecer seus servicos para os turistas que deles
participam. Em geral, esses servigos sio os mesmos que a agéncia ja oferece normalmente. Entretanto,
pode ser conveniente preparar uma série de passeios voltados especialmente para o publico do evento,
considerando os hordarios vagos dos participantes. A agéncia deve estar preparada para atender a um pu-
blico numericamente superior a expectativa, e caso sua capacidade venha a se esgotar, deve ser dgil o bas-
tante para passar o excedente de turistas a quem nado poderd atender para outras agéncias. O importante
é satisfazer toda a demanda do evento interessada em passeios no destino, considerando a capacidade de
recep¢do deste.

* Intermediagao para espeticulos e eventos esportivos — esse servico consiste em reservar e vender
ingressos para eventos variados e espetdculos, como pegas de teatro, musicais, concertos, shows, competi-
goes esportivas etc. Como raramente a agéncia terd um desconto na compra desses ingressos, cobrard uma
taxa pelo servico diretamente do cliente. Essa taxa poderd oscilar entre 5% e 20% do valor do ingresso, pois
inclui o servi¢o de entrega no hotel ou em qualquer outro lugar que for conveniente para o cliente. Além
disso, oferece também o servico de traslado, garantindo pontualidade e seguranga para os passageiros.
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Servigos complementares

* Assessoria turistica — consiste em transmitir informagdes sobre o destino que o turista estd visitando e
sobre toda a regido circunstante, além de informagdes e venda, caso solicitado e mediante comissionamento
ou remuneragao, de outros produtos: seguros, espetdculos, eventos esportivos, etc. O pessoal da agéncia re-
ceptiva que tem contato com os turistas deve ser qualificado de tal forma que possa oferecer o maior niimero
possivel de informacoes sobre o destino. Com essa finalidade, deve ter a disposi¢do guias, livros, jornais, ma-
pas e outros impressos, para poder responder com prontiddo e profissionalismo a toda e qualquer indagacao
dos clientes. As informacgdes solicitadas podem variar desde sugestoes de restaurantes de uma determinada
especialidade até a programagao de salas de cinema e o itinerario de 6nibus urbanos. Essas informagoes, ou
algumas delas, podem também ser disponibilizadas no Web site da agéncia, que devera primar pela atualiza-
¢do constante dessas informagdes para evitar que o cliente programe sua estada de forma equivocada.

* Reconfirmagao de voos — as agéncias de receptivo que sdo responsaveis pelo traslado dos passageiros
do hotel para o aeroporto também se incumbem de reconfirmar os voos regulares, ou ajudam a fazer algu-
ma remarcacdo por solicitacdo dos passageiros, além de confirmar o hordrio correto de retorno no caso de
voos fretados — que, na maioria das vezes, ndo tém horario prefixado — para informar o grupo e agendar o
horiério de saida do hotel. Em algumas situagoes, a agéncia de receptivo também faz o check-in antecipado,
inclusive despachando bagagens, para que os passageiros possam usufruir melhor de seu tltimo dia de
viagem, chegando ao aeroporto apenas com tempo habil para embarcar.

ESTRATEGIAS DE DIVULGACAO

De forma geral, as agéncias de viagens tém, cada vez mais, adotado estratégias de divulgacao eletronica,
através de envio de e-mails para enderegos de clientes potenciais.

As agéncias receptivas costumam fazer parcerias com hotéis para divulgarem seus servigos no con-
ciérge ou na recep¢ao, e com 6rgaos publicos de turismo para fazerem a divulgacio de seus servicos nos
postos de informacio turistica. Com essa finalidade, produzem folhetos com informacgdes e ilustragoes
de seus servicos. Esses folhetos devem conter dados estritamente verdadeiros, de forma clara e precisa,
para evitar eventuais ambiguidades, que venham a evocar falsas expectativas. Cabe a agéncia analisar os
pontos de divulgacdo e decidir pelos mais adequados.

Outra estratégia de divulgacao bastante utilizada é a producao de um Web site que possa ser encon-
trado por mecanismos de busca, como o Google. Dessa forma, um grande nimero de clientes potenciais
terd acesso as informagdes sobre as atividades realizadas pela agéncia. Assim como o folheto, o site deve
conter informagdes verdadeiras, de forma clara e precisa. E recomendavel que os contetidos estejam
traduzidos nos idiomas dos publicos que se pretende atingir para que determinadas demandas interna-
cionais também possam compreendé-los.

POLITICA DE TURISMO RESPONSAVEL, ETICO E SUSTENTAVEL

Hoje, mais do que nunca, o turista deve ser orientado para uma prética responsével, ética e sustentavel.
Cabe principalmente ao agente receptivo orientar os turistas para que nao tenham atitudes racistas ou
arrogantes em relacao a populagao local, geralmente mais humilde e economicamente menos favorecida
do que os turistas que a visitam.

Priticas de turismo com objetivos sexuais devem ser desaconselhadas, e praticas sexuais envolvendo
menores de idade de ambos os sexos devem ser imediatamente denunciadas as autoridades competentes,
pois se trata de crime.

O respeito pelo meio ambiente deve ser divulgado e incentivado, e a agéncia receptiva tem um papel
fundamental nessa conscientizagdo, podendo propor, para atingir esse objetivo, atividades de educagao
e de interpretagdo ambiental.
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Os guias e quaisquer outros funcionarios da agéncia devem desencorajar a compra de produtos falsi-
ficados ou pirateados, e relatar a policia qualquer atividade de venda de substéncias ilicitas ou de trafego
de animais silvestres, orientando rigorosamente seus clientes sobre a gravidade desse tipo de aquisi¢do e
de penas cabiveis aos infratores.

Outro ponto que diz respeito a ética no servigo receptivo relaciona-se a atuacao do guia, que usual-
mente ganha comissdo ou um valor fixo de estabelecimentos comerciais que se interessam em atender
grupos de turistas. A indica¢do de restaurantes e de locais para compra e a escolha de pontos de parada
nos passeios devem ser feitas exclusivamente em fun¢do de qualidade dos servigos e idoneidade dos esta-
belecimentos, sempre com supervisdo e autoriza¢ao dos responsaveis da agéncia, de preferéncia através de
acordos comerciais, para evitar que o guia seja influenciado por ganhos financeiros em beneficio préprio.

SEGURANCA DO TURISTA

A agéncia de viagens receptiva responsabiliza-se pela seguranca de seus clientes. Assim, deve realizar seus
passeios com veiculos em boas condicdes e que sejam submetidos a frequentes revisdes. Para evitar expor
os clientes a situagdes de risco, a agéncia deverd analisar cautelosamente o itinerdrio a ser percorrido, e
se for o caso, solicitar ajuda policial. Além disso, os clientes também devem ser alertados pelos agentes e
guias quanto a prevenc¢ao de doencas epidémicas, como a dengue, e quanto a atitudes a serem respeitadas
para evitar o contdgio de doengas sexualmente transmissiveis.

FATORES ENDEMICOS, EXOGENOS E EPIDEMICOS DE RETRACAO DE TURISTAS
PARA DETERMINADO DESTINO

Pesquisa realizada por Tavares revela que:

Uma série de fatores externos ao préprio roteiro sao relevantes. Alguns desses fatores atuam como inibidores
e dificultadores no momento da elaboragao, enquanto outros atuam para incentivar a compra dos roteiros.®

Entre os fatores restritivos destacam-se os que sdo decorrentes de deficiéncias das politicas publicas
para o turismo, como falta de seguranca e sinaliza¢do, sujeira, descaso com o patriménio publico, agoes
ineficientes para prevenir a miséria e a delinquéncia. Esses seriam, portanto, fatores endémicos. Hé tam-
bém fatores exdgenos, como flutuagdo em relagdo a taxas de cAmbio, que podem literalmente aproximar
ou afastar turistas estrangeiros de um determinado destino, como o que acontece com os fluxos de argen-
tinos que ora invadem determinados destinos brasileiros e ora desaparecem.

Outros fatores exdgenos sao as catdstrofes, como o Tsunami, que destruiu parte da costa do sudoeste asid-
tico, em 2005, redirecionando a demanda prevalentemente desse polo para outros. Entretanto, entre os fatores
exdgenos que mais determinam a retracdo de entrada de turistas em um pais, o mais determinante, é, sem duvi-
da, o terrorismo, como os ataques de 11 de setembro de 2001. A respeito dessa situacdo, Lavagetto observa que:

A guerra e o terrorismo assustaram os turistas de forma geral. O Brasil também sofreu as consequéncias
dessa retragdo, mas por causa da falta de promogao, esse problema foi sentido com maior intensidade. Ao
contrédrio de outros destinos turisticos, que investiram macigamente nesse periodo, o Brasil ndo aproveitou
para se promover durante essa crise, que s6 o beneficiava — afinal, somos um destino historicamente paci-
fico e territorialmente distante desses conflitos.’

E ha ainda fatores epidémicos, como doengas, que contribuem para a retragdo dos movimentos tu-
risticos, por exemplo, a gripe avidria que, em 2006, provocou queda no fluxo turistico para determinados
paises asiaticos.
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Fica evidente, portanto, que o cendrio que determina a escolha para a realizagdo de viagens interna-
cionais é bastante flexivel e remete a uma necessidade urgente de promogao para amenizar situacdes ne-
gativas, sejam estas quais forem, e atrair a demanda. Essa promogao pode ser realizada a cargo de érgdos
oficiais de turismo ou das empresas do trade envolvidas na atividade de um determinado destino como
companhias aéreas, estabelecimentos de hospedagem e, logicamente, agéncias de viagens receptivas.

BITO

A BITO (Brazilian Incoming Tour Operators) é uma entidade criada em 1983, com o intuito de represen-
tar as empresas brasileiras de receptivo internacional. Reunia, a principio, as sete maiores operadoras de
receptivo internacional do pais. Em meados de 2007, eram contabilizadas 50 agéncias associadas a BITO,
localizadas nos principais destinos turisticos no Brasil que recebem fluxo internacional, sobretudo no Rio
de Janeiro e Foz do Iguagu. A proposta da entidade, segundo seu Web site, é promover o intercimbio de
experiéncias e ideias; promover um melhor entendimento das necessidades e solicita¢oes de todos os en-
volvidos no turismo receptivo entre fornecedores e parceiros do trade; estabelecer altos padroes de ética
nos negdcios e qualidade de servico entre seus membros, além de representar oficialmente a atividade de
turismo receptivo brasileiro em todos os féruns nacionais e estrangeiros. A BITO apoia o projeto da Or-
ganizagao Mundial do Turismo (OMT) de luta contra a pobreza; a luta contra o turismo sexual; a ética na
comercializagdo do trade turistico; a parceria puiblico privado (PPP) para o desenvolvimento; o turismo

sustentdvel; a qualificagdo para o turismo; e enfim, o projeto “Turismo como instrumento para a paz.”*

CENARIO ATUAL

Depois de décadas em que, no Brasil, o turismo manteve-se reservado a classe média, desde a década de
1990, com o advento das operadoras populares, e desde a década de 2000, com as companhias aéreas de
baixo custo, finalmente, as classes mais populares tiveram acesso ao turismo de massa, o que propiciou
um grande movimento de pessoas em muitos dos destinos turisticos do pais. Os dados da pesquisa rea-
lizada pela Empresa Brasileira de Infraestrutura Aeroportudria (Infraero) sobre desembarque de passa-
geiros em voos nacionais registram um aumento de mais de cem por cento em apenas dez anos, tendo
registrado a chegada de 18.097.975 passageiros, em 1996, e de 39.877.656 passageiros em 2005 em voos
regulares, além da chegada de 1.434.627 passageiros em voos nao regulares em 1996, contra 3.218.172,
em 2005." Esse ultimo dado, que se refere especialmente aos voos ndo regulares, tem grande relevancia
para essa pesquisa, pois se refere especialmente a voos charters de turistas nacionais em viagem dentro do
pais, que sdo propostas de viagens economicamente mais acessiveis.

As estatisticas mostram que o turismo internacional, por sua vez, também tem crescido no Brasil,
embora ainda permaneca aquém das expectativas. Em entrevista & publicacdo Turismo em Niimeros, La-
vagetto, presidente da BITO em 2003, alertou para o problema da divulgagdo do pais no exterior:

A dificuldade é s6 uma: falta de promogao no exterior [...] E o ideal seria que essa promogao fosse intensa e
visasse principalmente o consumidor final nos principais mercados-alvo: América do Norte e Europa.'

No entanto, caberia as autoridades brasileiras e, em especial, 8 Embratur, que, desde a criacao do
Ministério do Turismo, tem como fun¢io principal cuidar da promog¢io do Brasil no exterior,” criar
acdes para mudar a imagem do pais no exterior, que ainda ¢ fruto de estere6tipos que se perpetuam e é
consequéncia das noticias negativas sobre o Brasil veiculadas no exterior.
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ESTUDO DE CASO: DIVERTIMENTO SAUDAVEL NO BRASIL

Trés jovens europeus, que chegaram a América do Sul com um voo charter para Recife, entram em uma agén-
cia receptiva daquela cidade perguntando aonde poderiam ir a noite para “se divertir’, dando a entender, nas
entrelinhas, seu interesse por programas de sexo. Fitima, a agente de viagens, previamente preparada para
enfrentar esse tipo de situagdo, recomenda um show de frevo, com o “rabequeiro” Anténio Nébrega, e se oferece
para comprar os ingressos para eles. Os jovens turistas, evidentemente decepcionados com tal indicagao, acabam
aceitando, de forma relutante, a recomendagao e o servigo. No dia seguinte, os turistas voltam a agéncia absolu-
tamente maravilhados com a experiéncia que tiveram no dia anterior, manifestando interesse por outros shows
semelhantes. A agente recomenda, dessa vez, um show com um grupo folclérico da Paraiba, que se apresenta
vestido como o povo sertanejo daquele estado, e que tem em seu repertério ritmos do sertdo como xote, xaxado,
baido, coco e forré pé de serra. Mais uma vez satisfeitos, os turistas voltam a agéncia no dia seguinte e pedem
que a agente de viagens adie o voo que teriam naquele dia para Buenos Aires, e solicitam passeios para conhecer
melhor o patriménio e a cultura do nordeste. Fdtima prepara, entdo, um pacote de trés dias assim formatado:

1° dia: city tour por Recife e Olinda, onde os turistas conhecerao, além do rico patriménio histérico de am-
bas as cidades, o trabalho dos artesaos que produzem os bonecos gigantes do Carnaval, seguido de ensaio
de maracatu;

2° dia: passeio para Caruaru — considerado pela UNESCO o maior Centro de Artes Figurativas das Améri-
cas — para desfrutar da Festa de Sao Jodo, visto que estavam no més de junho;

3° dia: passeio de um dia para as praias do norte do estado pernambucano, visitando a cidade de Igarassu,
o Forte Orange e o Centro de Preservagao do Peixe-Boi Marinho.

DISCUSSAO:
Em pequenos grupos, comentem a estratégia adotada e os resultados conseguidos pela agente de viagens, e
pense em uma solugao semelhante caso os turistas estivessem visitando a sua regiao.

EXERCICIOS

1. Escolha uma agéncia de viagens receptiva localizada em uma capital do nordeste brasileiro e diga
quais sdo os principais produtos oferecidos por ela. Que tipo de passeios vocé organizaria para essa
agéncia tendo como base a preservagao cultural e ambiental?

2. Se vocé tivesse de selecionar um guia freelancer para acompanhar grupos de turistas latino-america-
nos em Sdo Paulo, quais critérios vocé avaliaria?

3. Qual deve ser a atitude da equipe de uma agéncia receptiva para promover um turismo que seja,
efetivamente, ético, sustentavel e responsével?

4. Imagine que sua agéncia receptiva, localizada em Cuiab4, foi incumbida de desenvolver, para um
grupo de 80 estudantes universitdrios chilenos, um roteiro de observa¢io de aves endémicas da re-
gido do Pantanal. Pesquise quais sdo as que mais se destacam e sua drea de incidéncia. Em seguida,
formate o pacote solicitado, levando em consideragdo quais escolhas valorizariam e beneficiariam
mais a comunidade local e que, a0 mesmo tempo, causariam menos impactos ambientais.

NOTAS

1. Abreu, S/D. 8. Tavares, 2002, p. 47.

2. Veja, 27/09/2000, pp. 70-71. 9. Turismo em ntimeros: 21/2003 : 22.

3. Autoban, S/D. 10. BITO, S/D.

4. Check Point, S/D. 11. Ministério do Turismo, S/D.

5. Andangas, S/D. 12. Turismo em Niimeros, 21/2003, p. 22.
6. Check Point, S/D. 13. Embratur: S/D.

7. Buenos Aires, S/D.
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INTRODUCAO

No complexo processo de agenciamento de viagens, em todas as suas esferas (operacio, intermediagao,
recepgdo etc.), incide a comercializagdo de inimeros produtos e servigos, necessdrios para a concretiza-
¢do de uma viagem.

Entre esses, destaca-se a comercializagao dos meios de transportes. Sabe-se que os deslocamentos sao
a base do fenémeno turistico, por isso, é fundamental que o profissional possua conhecimentos basicos
do processo de comercializagdo desses servicos e equipamentos.

Dessa maneira, visando complementar o aprendizado em relacio a tais processos, este capitulo visa
apresentar ao leitor algumas caracteristicas e procedimentos bésicos que poderdo nortear o caminho para
um conhecimento mais aprofundado sobre cada item, ji que, pela dindmica do mercado, os procedimen-
tos préticos e os detalhes de comercializagdo de cada meio de transporte passam por reestruturagdes e
modificagdes em fungdo dos avangos tecnoldgicos e da variagdo das maneiras de consumo.

Os equipamentos de transportes se categorizam entre:

MODALIDADE MEIO DE TRANSPORTE/VEICULO
Terrestre rodoviario Onibus, carros, vans, motocicletas
Terrestre ferroviario trens, teleféricos, bondinhos

Aéreo avioes
Hidroviario navios, ferries, barcos

Verifica-se que cada categoria de transporte, com exce¢do do aéreo, possui mais de um tipo de equi-
pamento que pode ser comercializado para fins turisticos. Dentre esses equipamentos, incidem legisla-
coes e especificidades distintas que devem ser de conhecimento do profissional, por isso, é preciso tratar
cada categoria de maneira diferenciada.

TRANSPORTE TERRESTRE RODOVIARIO

Os transportes terrestres rodovidrios sio compreendidos pelos equipamentos que transitam em ruas,
avenidas, rodovias e autoestradas, entre os quais se destacam os 6nibus, carros, vans, motocicletas etc.

Para uma melhor compreensao sobre os procedimentos de comercializagdo no setor de agenciamen-
to, os transportes rodovidrios sao divididos conforme indicado no Quadro 11.1.

Quadro 11.1. Transporte rodovidrio

EQUIPAMENTO TIPO DE EMPRESA Atividades comerciais
Onibus Viagoes Fretamento
Carros Locadoras de veiculos ou montadoras Locagao e leasing

Vans Viagdes ou locadoras Fretamento
Motocicletas Locadoras Locagao

Fonte: Candioto, 2006.

Onibus
Estes equipamentos sao bastante utilizados nos servigos emissivos de turismo, principalmente aqueles
que se destinam a organizagao de roteiros turisticos rodovidrios.
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Os 6nibus também sdo responsaveis pelo deslocamento de turistas nos destinos, ou seja, sdo esses
meios de transporte que fazem a maioria dos traslados dos aeroportos para os meios de hospedagem,
como também, os city-tours e demais passeios nas localidades.

Os servigos de transporte em Onibus se dividem entre regulares e nao regulares, também chamados
de fretamento.

No caso dos servigos regulares, encaixam-se os 6nibus urbanos, interurbanos ou intermunicipais,
interestaduais e internacionais que operam regularmente, obedecendo a hordrios e calendério fixo cha-
mados informalmente de 6nibus de carreira ou 6nibus de linha. Saem geralmente de rodovidrias e obe-
decem a uma rota e itinerdrio determinados previamente.

Esse tipo de transporte rodovidrio regular é regulamentado pela Agéncia Nacional de Transporte
Terrestre (ANTT) que controla o valor das passagens, sistema de operagdo das viagdes e de manuten¢do
dos veiculos.

As companhias de 0nibus ou viagdes efetuam venda de passagens em guichés nos terminais rodovid-
rios, e algumas possuem o servigo de entrega na casa do passageiro que efetua a compra por telefone ou
pelo Web site da empresa.

Embora, no Brasil, exista um grande numero pessoas que faz turismo utilizando esse tipo de trans-
porte na forma de turismo individual, esse servico geralmente nao é comercializado pelos agentes de
viagens. Alguns, mais prestativos, podem até oferecer informacdes sobre hordrios, tarifas etc., porém, nao
recebem, até o momento, nenhum tipo de remuneragio para tal.!

Por outro lado, os servicos nao regulares, ou de fretamento, sao largamente utilizados pelas opera-
doras turisticas e pelas agéncias de viagens e turismo que operacionalizam roteiros turisticos rodoviarios
ou que oferecem servigos receptivos. Assim, neste momento, cabe uma maior atengao aos procedimentos
de comercializagdo desse tipo de servigo:

Ao efetuar um fretamento em uma viagao, o agente de viagens ou operador turistico deve ter conheci-
mento de alguns termos técnicos e das formas de precificagdo desse tipo de servigo por essas empresas:

* Valor por quilémetro rodado — para a organizagio de roteiros complexos, as viagdes costumam
fornecer o valor do quilémetro rodado ao operador ou a agéncia de viagem. Dessa maneira, cabera a
operadora ou agéncia determinar o melhor custo para o fretamento. Existem softwares que auxiliam o
processo de “roteirizacdo”, sendo que, no Brasil, o mais utilizado é o InfoGuia Rodoviario Multimidia;

* Valor por passageiro — para determinados roteiros menos complexos, as viagdes podem também
fornecer o valor por passageiro. Nesse caso, a operadora ou agéncia deve multiplicar o valor por passagei-
ro pelo niimero de assentos em cada carro para obter o valor do fretamento e, entéo, efetuar os célculos
operacionais;

* Valor por frete — esse tipo de or¢amento é o mais comumente utilizado. A viagao fornece um valor
tnico e total dos servicos a serem prestados em um roteiro rodovidrio que deverd ser pago pela opera-
dora ou agéncia de viagem;

* Valor da diéria parada — as viagdes também cobram pelos dias em que o carro estiver a servico da
operadora. Assim, quanto mais dias possuir o roteiro, maior serd o valor do frete, uma vez que, além do
quilémetro rodado, cobra-se um valor extra que varia em fun¢do do tipo de equipamento, a cada 24 horas
que o carro estiver fora da sua garagem a servigo de terceiros.

* Motoristas — o operador deve consultar a viacdo sobre a responsabilidade da alimenta¢do dos mo-
toristas, esse gasto pode correr por conta da viagao ou da operadora contratante. Em caso de roteiros
com pernoites, a hospedagem dos motoristas sempre é de responsabilidade e custo da empresa contra-
tante ou fretante.

Além das diferentes formas de or¢camento, o agente de viagens operador também deve exigir um con-
trato da viagdo para que nao haja nenhum tipo de discordancia desde o momento da reserva do 6nibus
até a finalizacdo da viagem.
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Os contratos servem para formalizar a negocia¢do, além de ser uma garantia para ambas as empresas,
viagdes e agéncias de viagem e operadoras. Veja a seguir os principais itens que devem ser contemplados
nos contratos de fretamento.

» modelo do 6nibus e quantidade de assentos (se possivel exigir o nimero ou a placa do veiculo a ser
contratado);

* data e hordrio para a apresentacao do veiculo (observar que o 6nibus deve estar sempre disponivel
com uma hora de antecedéncia ao hordrio marcado para a apresentacao dos passageiros);

*local de embarque, endereco e ponto de referéncia;

* acessorios disponibilizados no veiculo: ar-condicionado, televisdo, microfone, sistema de som, to-
alete, forno etc.;

 complementos disponibilizados para o servigo: mantas, travesseiros, café, dgua, fitas de video, DVDs,
CDs, papel higiénico etc.;

« valor total da fatura a ser paga e data de vencimento;

* data maxima para o cancelamento do veiculo sem cobranga de multas;

» condigoes e garantias em caso de cancelamento.

E importante que a agéncia ou operadora utilize sempre viacdes devidamente regularizadas para a
locagdo e o fretamento de dnibus. Existe um mercado paralelo que, muitas vezes, oferece pregos mais
convidativos aos clientes e até mesmo aos agentes de viagens. Geralmente sao pessoas fisicas e empresas
clandestinas que, por nido possuirem uma frota de veiculos significativa, podem nao oferecer os adequa-
dos servigos de manutencdo, seguranca e, consequentemente, qualidade nos servigos.

Ao se contratar um servigo de transporte como esse, a agéncia de viagem ou operadora, deve se certificar
das condigoes do veiculo ou empresa quanto aos registros junto aos rgaos competentes. Para averiguagao
da regularidade de uma viagdo, o agente de viagens conta com 6rgaos como a ANTT (Agéncia Nacional de
Transportes Terrestres) ou 0 DETRAN (Departamento Estadual de Transito) do seu estado.

Em qualquer fretamento rodovidrio intermunicipal ou interestadual, cabera ao agente de viagens
fornecer a empresa uma lista com os nomes dos passageiros e seus respectivos documentos em prazo
suficiente para que seja encaminhado a Agéncia Nacional de Transportes Terrestres (ANTT) ou ao érgao
estadual responsédvel, quando a viagem se d4 dentro de um mesmo estado, através de formuldrios espe-
cificos fornecidos por esses 6rgaos.

E importante salientar que, caso ocorra fiscalizagdo durante o trajeto do veiculo e for detectada algu-
ma irregularidade nos documentos dos passageiros, a viagao ¢ multada e o valor da multa, que, de certa
forma, é bastante representativo, serd repassado para a agéncia de viagem ou operadora (caso prove-se
que o equivoco tenha sido promovido pela mesma).

Carros

Locagao de veiculos

Os carros ou veiculos particulares sdo extremamente importantes para a atividade turistica, prin-
cipalmente para atender a demanda de turistas que preferem viajar de maneira individual, com mais
independéncia e autonomia quanto aos itinerarios, horarios e destinos.

Essa demanda é composta por pessoas que utilizam outros meios de transporte para chegar ao des-
tino (por exemplo, avido) e necessitam de um veiculo para se locomoverem, seja por motivo de trabalho
ou lazer.

Existe também a demanda composta por pessoas que preferem locar um veiculo para realizar uma
viagem ao utilizar o préprio veiculo. Essas pessoas fazem essa escolha por uma questdo de modelo de
automovel, por preserva¢ao do seu préprio carro ou mesmo para usufruir das comodidades oferecidas
pelas locadoras em viagens longas como, manutengao, socorro do veiculo etc.

Uma recente pesquisa realizada pela ABLA (Associagao Brasileira das Locadoras de Automdveis) so-
bre o perfil do usuério de locagdo no Brasil, revelou que:
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(...) os usudrios finais do servico, levando-se em considerac¢do tanto a locagdo didria quanto a mensal, sao
homens, com idades entre 25 e 45 anos, casados, com nivel superior e que possuem carro proprio. Em-
presarios, executivos, profissionais liberais e técnicos em geral, entre outros, respondem por boa parte do
volume total das loca¢des.

Principalmente para atender a esse tipo de cliente, existem as denominadas locadoras de veiculos,
tanto nacionais como internacionais.

Os agentes de viagens intermedeiam esse tipo de servico, oferecendo uma série de informagdes sobre
o procedimento de locagdo, emitindo vouchers e sendo remunerados por uma comissao que gira em
torno de 10% sobre o valor da locagéo, excetuando valores referentes a seguro, segundo motorista, taxa
de retorno etc.

Muitas das locadoras de veiculos que atendem ao mercado brasileiro, sdo empresas internacionais,
dentre as quais, as mais conhecidas sdo:

Quadro 11.2. Area de abrangéncia dos servicos das principais locadoras

LOCADORA LOGOMARCA MERCADOS

Africa, Asia, Austrélia, Nova Zelandia, Canad4, Caribe, América
Hertz Central, Europa, México, Oriente Médio, América do Sul e
Estados Unidos

Africa, Asia, Austrélia, Nova Zelandia, Canad4, Caribe, América
Avis Central, Europa, México, Oriente Médio,
América do Sul e Estados Unidos

Africa, Asia, Canadd, Caribe, América Central, Europa,

Budget . . . . .
8 México, Oriente Médio, América do Sul e Estados Unidos

Africa, Asia, Austrélia, Nova Zelandia, Canad4, Caribe, América

_ Central, Europa, México, Oriente Médio,

Alamo L. .

América do Sul e Estados Unidos
Europa, Oriente Médio, Africa, Asia, Oceania e América Latina
Europcar

Muito embora cada locadora possua diferentes modos de operagao e de servigo, existem alguns pon-
tos comuns que devem ser observados pelo agente de viagens no momento de efetuar esse tipo de inter-
mediagao.
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Quadro 11.3. Informacdes sobre locacio de veiculos que o agente de agente de viagens deve saber

Idade minima

A maioria das locadoras adota como politica alugar carros somente para maiores de 21 anos, ida-
de considerada para responsabilidade civil. Existem também algumas locadoras que cobram taxa
extra para condutores entre 21 e 25 anos de idade.

Habilitagao do condutor

A pratica do mercado é exigir que o cliente esteja habilitado hd mais de dois anos. Em caso de haver
mais de um condutor, é necessario o pagamento da taxa para um segundo motorista.

Reservas

Reservar com antecedéncia elimina o risco de nao encontrar o veiculo da categoria desejada. As lo-
cadoras, em sua maioria, oferecem os veiculos por categoria e nao por modelo. O agente de viagens
deve deixar isso muito claro ao cliente. (Quadro 11.1)

Cartao de crédito

A opgao de pagar com o cartdo de crédito agiliza a aprovagdo do cadastro e o atendimento. Entre-
tanto, algumas locadoras brasileiras aceitam cheque cal¢do como garantia.

Diarias

A didria de uma locag@o abrange 24 horas, e muitas locadoras oferecem a op¢ao de quilometragem
livre e tarifas promocionais dependendo da época e da localidade em que se efetua a locagdo. A
op¢do por quilometragem livre evita surpresas no fechamento da fatura e é recomendada para
aqueles que nao podem precisar o quanto vao rodar com o veiculo. A didria com quilometragem
limitada é ideal somente para os clientes que sabem o quanto vao rodar com o veiculo.

Tarifas

As tarifas variam conforme a categoria do carro ou escolha por tipo de cobertura (seguro) de da-
nos causados ao veiculo locado. As tarifas também podem variar conforme a regido da locagao.
Devolu¢ao

E possivel alugar e retirar um carro em uma cidade e devolver em outra, principalmente se a locadora
for da mesma rede. E preciso verificar antes de alugar a possibilidade de devolver na cidade desejada e
se é cobrada taxa de retorno do veiculo.

Abrangéncia

As locadoras ndo estdao presentes apenas nos aeroportos, podendo ser encontradas em vérias cida-
des do pais que se visita. Nas grandes cidades, existem escritorios espalhados nos principais pontos
de movimentagdo ou turisticos.

Protecao

Toda locagao deve ser efetuada com uma protecao/seguro. Existem varios tipos de prote¢ao que o
agente de viagens deve informar ao cliente no ato da intermedia¢ao do servigo.

Com relagdo a protegdo ou seguro, as locadoras de veiculos costumam oferecer uma série de alter-
nativas ao agente de viagens e, principalmente, ao passageiro no momento da retirada do veiculo. No
entanto, é necessdrio ter em mente que, alguns seguros sao obrigatérios em locagdes internacionais e os
demais sao complementagdes optativas. Esses seguros, seus nomes e siglas variam de acordo com a loca-
lidade em que se aluga o carro.Os termos mais comuns, utilizados principalmente nos Estados Unidos,
Europa e Canadd sao:

* LDW (Loss Damage Waiver) —isencao de responsabilidade por perdas e danos — esta cobertura isenta
o locatério de qualquer responsabilidade financeira por perda ou dano do veiculo em caso de colisio, roubo,
vandalismo ou outra causa. No Brasil, esse seguro é conhecido como Prote¢do Total do Veiculo;

* CDW (Collision Damage Waiver) — isencio de responsabilidade por danos em colisdes — esté dispo-
nivel na Europa e tem aplicagdes similares ao LDW nos Estados Unidos.
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De maneira geral, o material promocional disponibilizado pelas locadoras aos agentes de viagens, ao
contrério da maioria dos outros produtos turisticos, obedece a certo “padrdao” nas informacdes forne-
cidas e na maneira como as mesmas sdo apresentadas, tanto em web sites, como em panfletos. Assim, o
Quadro 11.4 traz um exemplo, no qual as linhas mostram as oito diferentes categorias, a primeira coluna
revela as facilidades que o veiculo oferece e a sua capacidade para bagagens, a segunda coluna indica
quantos passageiros o veiculo comporta e a terceira traz a foto do carro que simboliza a categoria.

Quadro 11.4.
Material de comercializagao.
Fonte: AVIS. Modelo de frota. Disponivel em: http://www.avis.com.br (acessado em 25 de janeiro de 2007).

Outro ponto interessante a ser observado em relagdo a loca¢do de veiculos sdo os servigos comple-
mentares que algumas locadoras oferecem aos seus usudrios, alguns gratuitamente e outros mediante ao
pagamento de taxas extras. Veja a seguir uma lista de alguns servigos complementares.

« Assentos de crianga adaptdveis aos diversos modelos de veiculos.

* Mapa de dire¢oes, impressos ou disponiveis em terminais nos escritérios da locadora.

+ Onibus de acesso as locadoras, partindo de aeroportos ou pontos em algumas grandes cidades.

+ Radio via satélite que permite o cliente selecionar mais de 120 canais de musica de todo o mundo.

+ Servicos de entrega do veiculo, nos quais a locadora leva o veiculo até o local solicitado pelo cliente.

« Sistema de navegacao de bordo (GPS ou Sistema de posicionamento global).

« Servigos para deficientes, como volantes e rampas adaptdveis, estacionamento especial etc.

+ Equipamentos especificos, como bagageiros de teto, algas para esqui, suporte de bicicletas, raspador
de neve, pneus especiais para neve e/ou outros terrenos etc.

No entanto, é importante salientar que a disponibilidade dos servi¢os de uma locadora pode variar
conforme a regido em que se faz a locagdo. Assim, uma mesma locadora pode oferecer raspador de neve
no norte dos Estados Unidos e ndo ter a mesma facilidade na Florida, onde ndo neva, por exemplo. Dessa
maneira, o agente de viagens deve compreender que, salvo raras exce¢des, nunca se deve confirmar o mo-
delo ou marca do veiculo e sim a “categoria” em que o mesmo se encontra tarifado, pois em uma mesma
categoria de tarifa, a locadora pode inserir varios modelos/marcas de veiculos.

Leasing de veiculos

O leasing é uma forma diferente de oferecer um automavel para um turista. Apesar de servir também
como uma locagao, esse tipo de servico cabe somente em alguns casos, quando houver uma adequagao
das restrigdes impostas por essa forma de comercializagdo com as caracteristicas da viagem que o passa-
geiro pretende empreender.
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O leasing é uma opera¢iao em que o proprietdrio do bem, nesse caso a montadora do automével, cede
a terceiros, nesse caso o cliente/turista, o uso do bem por prazo determinado, recebendo em troca uma
prestacdo financeira.’ O leasing surgiu na Franca e trata-se de uma:

(...) modalidade de venda de carros novos para turistas sem a opgao de posse, sendo a sua devolugdo obri-
gatéria no final do contrato. O leasing foi uma maneira encontrada para diminuir altos impostos dos vei-
culos novos na Franca, uma vez que a venda para estrangeiros era isenta de boa parte dos mesmos. Assim,
o veiculo, ap6s ser alugado é revendido sem o imposto para os consumidores locais.*

Pelo exposto, explica-se por que o sistema de leasing de veiculos para fins turisticos é bem mais comum
no continente europeu, especificamente entre as montadoras francesas. Assim, o agente de viagens deve
conhecer as caracteristicas desse produto antes de oferecé-lo ao cliente. Veja a seguir as principais caracte-
risticas do leasing.

+ O periodo minimo para locagdo pelo sistema de leasing é de 17 dias;

* todos os veiculos sdo 0 km;

+ é possivel acrescentar didrias extras de locagdo caso necessario, porém, nesse caso, o valor é bem
mais interessante do que a locagao comum;

+ é necessdrio assinar um contrato fornecido por representantes das montadoras especializadas no
sistema de leasing para turistas.

Atualmente, no Brasil ¢ possivel fazer leasing das seguintes montadoras, com retirada do veicul na Fran-
ca: Peugeot, Renault e Citroen.

As principais vantagens do leasing sao o custo reduzido ao cliente que usara o automavel por longos pe-
riodos e a qualidade do veiculo novo, sem uso anterior e a possibilidade de o passageiro escolher o modelo
do carro com os assessorios de que necessita. No entanto, é preciso reconhecer que, os procedimentos de
venda sdo extremamente mais burocréticos quando comparados aos das locagdes tradicionais.

No leasing, o agente de viagens deverd requerer o contrato original a empresa representante da mon-
tadora. Neste, fard o correto preenchimento com os dados do passageiro e, entdo, deverd aguardar a
aprova¢do da montadora. Esse procedimento requer antecedéncia. Por isso, o agente de viagens deve
orientar o passageiro sobre o prazo minimo para a contratagao de um leasing que pode variar conforme
a montadora e seus representantes no Brasil.

A documentagdo exigida para a condugdo do veiculo e as regras de prote¢ao sao basicamente as
mesmas que as de uma locagdo, com o diferencial de existir um contrato original, o qual deverd estar em
poder do passageiro para a retirada do veiculo.

O comissionamento ao agente de viagens também segue os padrdes da locagio de veiculos, podendo
em alguns casos, ser maior do que os usuais 10%.

Vans

Os equipamentos disponiveis para fins turisticos também vdo se complementando & medida que a indds-
tria automobilistica desenvolve modelos que, cada vez mais, atendem as distintas necessidades daqueles
que empreendem viagens. Esse é o caso das vans.

No Brasil, a Perua Kombi da Volkswagen foi precursora desse tipo de veiculo. Na década de 1950,
quando foilangada, a despeito de sua estrutura, economia e conforto, a grande vantagem desse veiculo era
a acomodagdo de um grande ntimero de passageiros, sendo intermedidria na lotagdo entre um onibus e
um automével.

Desde a abertura das importacdes de veiculos no mercado brasileiro que se iniciou na década de
1990, o segmento dos veiculos tipo van tem registrado crescimento expressivo, porém com novos con-
ceitos de conforto para o transporte de passageiros.
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Em 1993, a coreana Besta introduziu no pais um conceito novo de furgdo. A partir dai, novas monta-
doras comegaram a apresentar modelos similares, adicionando acessdrios como ar-condicionado, apare-
lho de CD e, em alguns veiculos, até mesmo aparelhos de TV e DVD.

Hoje em dia, as vans sio muito utilizadas para o transporte de curtas distdncias de pequenos grupos
de pessoas (comportam entre 10 e 20 passageiros) caracteristicos em destinos de negécios ou de lazer que
nao possuem fluxo de excursoes, e sim de passageiros individuais resultantes de forfait. Por isso, cresce o
numero de empresas de turismo que utilizam esses veiculos para a realizacao de transportes turisticos,
sejam eles traslados, passeios, city tours etc. No turismo, as vans sao mais usadas para:

« translados de pessoas ou de pequenos grupos;

« passeios turisticos nos nucleos receptivos; e

« viagens de curta distancia.

No caso da comercializagdo desse tipo de transporte, a remuneragdo do agente de viagens podera
advir de duas formas:

« Pelo comissionamento preestabelecido pelo fretante da van; ou

« pelo lucro advindo com a operagdo de viagens.

Assim, a agéncia de viagem receberd um percentual pela intermediagdo do fretamento ou, entdo,
incluird no preco final a sua prestacdo de servigo de intermediacio.

E importante ressaltar que, da mesma maneira que ocorre com os Onibus, existem empresas que
possuem frota de vans disponivel para fretamento. Assim, em uma propor¢ao maior do que ocorre no
caso dos Onibus, existem pessoas fisicas que oferecem esse tipo de servigo. No caso das agéncias de via-
gem, sugere-se que se certifiquem da regularidade dos veiculos fretados juntos aos 6rgaos competentes:
a ANTT e o DETRAN.

Motocicletas
Embora, nas agéncias de viagens, a intermedia¢do do transporte de motocicletas seja bem menos usual,
acredita-se que seja pertinente apresentar algumas caracteristicas desse tipo de produto.

Ao contrario dos demais meios de transporte rodovidrios, as motocicletas sao comercializadas pelos
agentes de viagens, geralmente para grupos especificos e bastante segmentados de clientes, como é o caso
das agremiagdes e clubes dos aficionados pelo motociclismo, que, muitas vezes, organizam itinerdrios tu-
risticos com motocicletas. Principalmente em destinos internacionais, os clientes ndo levam seu préprio
veiculo, necessitando locar uma motocicleta para realizar a viagem.

Nos casos de locagdo de motocicletas, ao contrario do que ocorre com os carros, o turista geralmente
realiza viagens ou itinerdrios em grupos. Existem empresas especializadas, principalmente nos Estados
Unidos, que oferecem o servi¢o de loca¢do acompanhado de transporte de bagagem, traslados, guias
especializados, apoio ao motociclista durante o trajeto etc.

A experiéncia profissional nos revela que o cliente que opta por esse meio de transporte o faz mais
pela paixdo pelo motociclismo do que pelo itinerario da viagem. Assim, cabe ao agente de viagens for-
necer o maximo de especificagdes da motocicleta a ser locada, as caracteristicas das vias de rodagem e as
condi¢des gerais da contratacio do servico.

Nesse tipo de locacdo, diferente do que ocorre na locagdo de carros, o cliente jé sabe de antemao o
modelo exato da motocicleta que podera locar. Ele avalia cada detalhe, desde 0 modelo do banco, a cilin-
drada do motor e, em alguns casos, até mesmo o ruido que causard em seus ouvidos.

Excetuando-se essa diferenga, a locagao de motocicletas obedece praticamente as mesmas condigoes
da locagdo de veiculos.
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TRANSPORTE TERRESTRE FERROVIARIO

Trens

Falar em turismo ferrovidrio no Brasil é falar de algo que praticamente ndo mais existe. Hoje no pais,
existem poucas opgoes de trens de passageiros, com destaque para a ferrovia Vitéria-Minas, que faz dia-
riamente o percurso Belo Horizonte-Vitdria e vice-versa, e a ferrovia Carajds, que também faz o trans-
porte regular de passageiros. Dessa forma, o que se observa na realidade brasileira sao passeios turisticos
em trens, como o percurso Pindamonhangaba-Campos do Jordao, no estado de Sao Paulo, ou Curitiba-
-Paranagud, no Parand, e ndo turismo ferrovidrio, o que conceitualmente sao coisas diferentes.

Muitas vezes, o agente de viagens brasileiro tem dificuldades em comercializar passes de trens em outras
partes do mundo devido a falta de referéncia local, pois nio existe no Brasil um servico ferrovidrio que se
compare, por exemplo, aos servigos oferecidos na Europa. Dessa maneira, entende-se que este seja um gran-
de empecilho para a comercializagdo dos trens para viagens turisticas para a demanda brasileira.

Existem também vdrias crengas e mitos em torno das viagens de trens. Muitas pessoas pensam que
viajar de trem é extremamente mais barato do que outros meios de transporte, e que a viagem pode aca-
bar saindo por menos da metade do preco no mesmo percurso feito de avido.

Em certos casos, os trens sdo uma opg¢ao mais econdmica quando comparados aos avides, porém a
economia dependerd da distincia a ser percorrida, do tipo de passe de trem que se adquire e da classe
de servico que o passageiro escolher, pois as companhias aéreas de baixo custo jd oferecem tarifas mais
baratas em trechos em que a viagem de trem fica mais cara.

Existem trens extremamente luxuosos, como o famoso Orient Express, no qual uma viagem pode
chegar a custar o prego de um cruzeiro maritimo (www.orient-express.com). Os trens de alta velocidade
(TAV) também tém tarifas elevadas se comparadas a outros tipos de composi¢des ferroviarias.

De qualquer maneira, o servico de transporte em trens para turismo ¢ extremamente importante,
principalmente nas viagens a Europa, onde os trens sio muito utilizados para fins turisticos e oferecem o
conforto e a infraestrutura adequada para isso.

Na India, porém, apesar de o trem ser o principal meio de transporte, eles ficam lotados, e os atrasos
sdo comuns. O mesmo ocorre na América do Sul que, além disso, ndo possui linhas férreas integradas
entre os paises, dificultando ainda mais a locomogao.

Por outro lado, nos Estados Unidos, no Canada, na Australia, no Japao e na Europa, viagens em trens
sdo rapidas e as vezes muito mais praticas do que outros meios de transporte, pois os terminais ferrovid-
rios costumam estar localizados em dreas centrais facilitando e barateando o deslocamento do passageiro
no destino. Mesmo assim, deve-se obter informagdes sobre o tipo de trem que opera em cada pais ou
regido que podem ser diferentes em rela¢ao ao conforto e a velocidade.

Uma viagem de trem pela Europa, por exemplo, quando planejada com antecedéncia e aten¢do, pode
ser a maneira mais econdmica. O trem pode otimizar o tempo, servir como hospedagem nas viagens
noturnas, além de oferecer muitas vantagens sobre outros meios de transporte, entre as quais:

- as estacdes ferrovidrias, ao contrario da maioria dos aeroportos, se localizam nos centros das cida-
des, facilitando o acesso dos turistas a outros meios de transporte, hospedagem ou pontos turisticos;

* 0s trens ndo estdo sujeitos as oscilagdes climaticas; intempéries da natureza como neve, chuva, céu
encoberto, neblina etc.;

* 0s trens s3o mais seguros quando se compara o nimero de acidentes com o dos outros meios de
transporte.

Assim, ao comercializar o trem como transporte para turismo, o agente de viagens deve conhecer
primeiramente as principais caracteristicas dele nas regides em que se pretende empreender a viagem.
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Quadro 11.5. Informacgdes sobre o transporte ferrovidrio que o agente de viagens deve saber

Caracteristica do sistema ferroviario da regiao

O agente de viagens deve pesquisar sobre as caracteristicas das ferrovias e do transporte ferrovia-
rio na regido em que o turista deseja empreender a viagem. Saber a caracteristica do equipamento
(trem), que varia conforme a regido, o tempo de viagem dos principais trechos que o passageiro
percorrerd, assim como a infraestrutura das ferrovidrias.

Escolha dos percursos e acomodagao

Orientar sobre os hordrios, tempo de trajeto, tipos de vagdo e acomodagdes que o trem dispoe
para o passageiro.

Caracteristicas e condi¢oes gerais dos passes

Cada passe possui condigoes especificas de utilizagdo que devem ser explicadas ao passageiro.

Dentro do mercado turistico, existem varios tipos de passes de trem que sdo comercializados visando
a otimizagdo de custos. Comprar um passe de trem, principalmente para viagens longas, que inclui varios
trechos, sai mais barato do que comprar bilhetes separados para cada trecho.

Segundo Palhares (2002), os passes de trem podem ser utilizados de duas maneiras:

+ Dias consecutivos — compra-se um passe vélido para um determinado periodo, que comega a ser conta-
do a partir do primeiro trecho utilizado pelo passageiro e ndo tem limite de viagens ou quilometragem. A des-
vantagem desse tipo de passe ¢ que os dias em que o cliente ndo utiliza o servico também sdao computados.

+ Passes flexiveis — viagens com ntimero de dias determinados, dentro de certo periodo. Pode-se
comprar passes de cinco, seis, oito, dez, quinze dias etc., sendo que esses dias podem ser usufruidos den-
tro do periodo de validade do bilhete que, geralmente, é de dois meses (dependendo do tipo de passe). A
validade do passe s6 comega a ser contada a partir do primeiro trecho utilizado.

Quadro 11.6. Exemplos de passes de trem na Europa

NOME DO PASSE PAISES EM QUE PODE SER UTILIZADO CARACTERISTICAS
Alemanha, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espanha,
EURAILPASS Finlandia, Franga, Grécia, Holanda, Hungria, Itélia, Dias consecutivos

Luxemburgo, Noruega, Portugal, Irlanda, Suécia e Suica.

EURAIL-FLEXI-PASS

Alemanha, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espanha,
Finlandia, Franga, Grécia, Holanda, Hungria, Itélia,

Luxemburgo, Noruega, Portugal, Irlanda, Suécia e Suica.

Dez ou 15 dias de viagem dentro de
um periodo de dois meses (validade
do passe)

EUROPASS

Franga, Alemanha, Italia, Espanha e Suica.

Cinco, seis, oito, dez ou 15 dias de
viagem dentro de um periodo de
dois meses (validade do passe)

EUROPASS +
Paises associados

Franga, Alemanha, Italia, Espanha e Sui¢a (mas permite
adicionar um ou dois paises que ndo fazem parte do
sistema Europass).

Cinco, seis, oito, dez ou 15 dias de
viagem dentro de um periodo de
dois meses (validade do passe)

Fonte: Palhares (2002, p. 315).

Em cada uma das opgoes citadas anteriormente, ainda hd a op¢ao de primeira classe (mais cara), segun-
da classe (mais barata) e o Saverpass, que serve para quando hd duas ou mais pessoas viajando juntas.

Os passes especificos de trecho a trecho, para um pais ou para um conjunto deles, sdo interessantes
somente quando a viagem serd em uma regido especifica, caso contrério, os passes sao a melhor opgao.

Para a comercializacdo de passes de trem, o agente de viagens deve conhecer algumas das caracteris-

ticas comuns entre os diversos tipos existentes, geralmente trazidas nos contratos de compra:
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Quadro 11.7. Algumas das principais condi¢des dos passes de trem

« Esses passes sdo estritamente pessoais e intransferiveis, validos somente mediante a apresenta-
¢do do passaporte. A apresenta¢do desse documento ao pessoal de controle dos trens europeus é
obrigatéria.

+ Os passes podem ser adquiridos se vocé reside fora da Europa, Comunidade dos Estados Inde-
pendentes (antiga URSS), Turquia, Marrocos, Argélia e Tunisia.

+ O passe ndo serd valido até que o primeiro e o dltimo dia de validade, assim como o nimero de
passaporte, tenha sido colocado por um funciondrio das ferrovias, antes de comegar a viagem.
O passe deve comegar a ser usado dentro de seis meses da data de emissdo.

+ Os passes sdo validos pelo periodo indicado no bilhete. As viagens podem ser realizadas em
qualquer data dentro do periodo de validade do mesmo, porém devem terminar, no mais tardar,
no dltimo minuto do dia de validade.

+ Os passes flexiveis conferem ao titular um nimero de dias de viagem (indicados no passe e no
calendario) dentro do periodo de validade do passe. Nos dias escolhidos, o titular pode efetuar
um ndmero ilimitado de viagens de zero hora até as 11h59.

+ Sdo cobrados os servigos de reservas de assento, leitos, couchettes, refeicoes, servicos suplemen-
tares a bordo, suplementos em alguns barcos, taxas portudrias, taxas de despacho de bagagem etc.
O passe ndo garante o assento a bordo de um trem ou de um barco, a menos que a reserva tenha
sido efetuada com antecedéncia.

+ A utilizacdo de um passe com os dados modificados ou corrigidos, rasurados, usados por outra
pessoa que nao seja aquela para quem o passe foi emitido, com o prazo de validade expirada,
autoriza o pessoal de controle receber em moeda local, além do preco do transporte, uma multa
de aproximadamente cem euros.

+ Os passes de primeira classe sdao validos também para a segunda classe. Um passe de segunda
classe pode ser utilizado na primeira classe mediante o pagamento da diferenca entre as classes,
no percurso correspondente.

« As ferrovias europeias ndo podem ser responsabilizadas em caso de danos causados por greves,
atrasos ou conexoes perdidas, roubo ou perda de bilhetes. O escritério que emite os bilhetes é
mero intermedidrio dos meios de transporte na Europa e nao assume nenhuma responsabilidade
resultante dos itens citados.

Fonte: Passes de trem, disponivel em www.citbrasil.com.br (acessado em 01 de junho de 2007).

O comissionamento do agente de viagens nos passes de trem se dd como a grande maioria dos pro-
dutos turisticos que ele comercializa. A empresa representante das ferrovias e dos passes de trem no Brasil
comissiona em aproximadamente 10% o agente de viagens sobre o valor total da tarifa do passe, exceto
sobre as taxas de emissao.

TRANSPORTE AEREQ

Dentro do contexto do turismo contemporaneo, o transporte aéreo se configura como um dos mais im-
portantes, sendo o mais importante, em func¢do principalmente de sua rapidez e autonomia para cobrir
grandes distancias.
Depois da popularizagao desse tipo de transporte, principalmente apds o término da Segunda Guerra
Mundial (1939-1945), foi necessério desenvolver ou aperfeicoar as maneiras de comercializagdo desse servigo.
Assim, os métodos de comercializagdo do transporte aéreo vém se aprimorando a medida que as
novas tecnologias da informagido e da comunicagado se desenvolvem ou se modificam.
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E pertinente ressaltar também que o processo de comercializacio do transporte aéreo é um dos
mais complexos quando comparado aos demais. Pode-se dizer até que, se um agente de viagens detém
as técnicas e os procedimentos de reserva e de emissdo de bilhetes aéreos, este terd mais facilidade em
compreender os processos de comercializagdo aplicados aos outros meios de transporte.

Isso se dd pelo fato de o setor de agenciamento de viagem, no caso da comercializagao do transporte
aéreo, utilizar algumas das técnicas desenvolvidas para a aviagdo comercial, ou seja, a padroniza¢do que
existe no agenciamento de viagem que foi praticamente adaptada a partir dos parametros desenvolvidos
para atender a operacionalizagdo da aviagdo comercial. Esse é o caso do Cédigo AIRIMP,® do alfabeto
fonético internacional, entre outros.

Os recursos de comunicacdo utilizados a principio pelo setor operacional do transporte aéreo mais
tarde foram incorporados também nos processos de comercializagao. Hoje em dia, praticamente todos
os servicos e produtos turisticos, de alguma maneira, usam esse mesmo modelo de comunicagdo, dai a
importancia de o agente de viagens conhecé-lo.

Dentro do Cédigo AIRIMP, o elemento de comunica¢do mais conhecido e também o mais utilizado
pelo setor de agenciamento de viagem é, sem duvida, o alfabeto fonético internacional.

Quadro 11.8. Alfabeto fonético internacional

LETRA REPRESENTACAO FONETICA LETRA REPRESENTACAO FONETICA
A Alfa N November
B Bravo (©] Oscar
C Charlie P Papa
D Delta Q Quebec
E Eco R Romeu
F Fox S Sierra
G Golf T Tango
H Hotel U Uniforme — Uniao
I India \ Vitor
] Juliete X Xadrez
K Kilometro — Kilo w Whisky
IL Lima Y Yankee
M Mike Z Zulu

Com essas ferramentas de comunicacdo e os avangos tecnoldgicos, as agéncias de viagens vém inter-
mediando a comercializagao do transporte aéreo desde a sua concep¢ao como um produto.

As agéncias de viagens comercializam o transporte aéreo através dos servigos de fretamentos, ou
charters, e de voos regulares.

Fretamentos
Os fretamentos podem ser compreendidos por voos que ndo obedecem a um calendario ou itinerdrio
fixo e ocorrem eventualmente. Servem, em sua maioria, para atender a fins turisticos, tendo as operado-
ras turisticas como seus principais clientes. Assim, em nosso pais, os famosos pacotes turisticos de uma
semana de duragio sdo operados, em sua grande maioria, por meio de voos fretados ou charters.
Geralmente, os fretamentos sao comercializados pelas agéncias de viagens através dos pacotes turisti-
cos, 0s quais incluem nao s6 a passagem aérea de ida e volta, como também a hospedagem, os traslados,
0s passeios e outros servigos.
De uma maneira menos comum, algumas agéncias de viagens e turismo que operam pacotes turis-
ticos individualmente também podem estabelecer um contrato de fretamento diretamente com a com-
panhia aérea.
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Quadro 11.9. Principais caracteristicas dos voos fretados que o agente de viagens deve conhecer

+ Geralmente nao possuem bilhetes individuais para o passageiro em voos domésticos. E emitido
o denominado bilhetdo que consiste em uma lista com os nomes de cada passageiro acompanha-
do do nimero do seu documento de identidade. O passageiro apresenta apenas um voucher para
embarcar.

+ Nao ¢ possivel efetuar remarcac¢ao de datas, desdobramentos de voos, mudanca de itinerdrios e
horarios. Caso o passageiro precise embarcar em outra data ou horario que nao seja a do freta-
mento, deverd adquirir um outro bilhete aéreo.

+ Em caso de perda do voo, o passageiro ndo tem direito a reembolso ou embarque em outro voo.
« As tarifas para voos fretados possuem um valor menor do que os voos regulares, pelo fato de
a companbhia aérea ter a certeza do valor que recebera da empresa contratante, independente do
ntmero de passageiros que transportara.

E importante ressaltar que os voos fretados nao sao indicados para as pessoas que viajam a negécios
ou dependem dos horérios dos voos para compromissos importantes. Muitos desses voos tém seu hora-
rio divulgado apenas 48 horas antes do embarque, o que pode inviabilizar alguns tipos de viagem com
motivos mais especificos.

Assim, os voos fretados sio comumente utilizados e oferecidos para as viagens de lazer. E importante
que o passageiro conhega as regras dos fretamentos e, para isso, o ideal é apresentar um contrato para ser
assinado. Esse documento deve ser solicitado a empresa que fretou o avido da companhia aérea, geral-
mente as operadoras.

Voos regulares

Os voos regulares sdo aqueles que obedecem a um calenddrio e a itinerdrio fixo. Sio os voos regula-
mentados popularmente conhecidos como voos de linha ou de carreira.

Esse tipo de servico vem se aprimorando desde a sua concep¢do. Os métodos de operacdo e comer-
cializagdo do transporte aéreo regular podem ser considerados um dos mais complexos elementos para a
compreensao do agente de viagens, mas sem duvida, um dos mais importantes também.

O transporte aéreo sempre foi um dos principais produtos comercializados pelas agéncias de viagens,
sendo o principal. Hoje em dia, especialmente com os avanc¢os dos meios de comunicagao e o advento da
Internet, as formas de comercializacdo desse servigo vém sofrendo profundas modificagdes.

Surgiram as empresas low-cost e low-fare (empresas de baixo custo e baixa tarifa) que conseguiram
popularizar ainda mais o transporte aéreo em todo o mundo. Essas empresas se desprenderam de algu-
mas tradicionais formas de gestdao e comercializacdo dos seus servigos, fazendo com que as chamadas
companhias tradicionais saissem em busca de alternativas para continuarem a operar.

Esse quadro, que de certa forma é excelente para o consumidor, acabou gerando modifica¢des no
setor de agenciamento de viagem em todo o mundo.

As companhias aéreas estdo reduzindo o comissionamento pago as agéncias de viagem. O cendrio
atual aponta que, em breve, as companhias aéreas ndo estejam mais pagando nenhum tipo de comissdo
ao agente de viagens intermedidrio. A proposta é que as companhias aéreas, através da Internet e de
outros meios de comunicag¢do, possam comercializar seu servigo diretamente ao consumidor, o que ji
acontece em diversos paises.

No Brasil, até o momento, a ABAV (Associagao Brasileira das Agéncias de viagens), vem empreenden-
do esforcos para prorrogar essa inten¢ao das companhias aéreas, porém acredita-se que tal determinagao
entre em vigor no maximo até meados de 2008.

A partir desse momento, as agéncias de viagens terdo de se organizar e rever suas formas de remune-
racao para as reservas e vendas de bilhetes aéreos. A proposta é que seja cobrado um fee (taxa) para cada
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servigo realizado. No entanto, os procedimentos técnico-operacionais e o valor para a aplicagdo do fee
ainda ndo foram totalmente definidos ou implementados.

Portanto, cabe neste momento, compreender os tradicionais métodos de comercializagdo do trans-
porte aéreo em uma agéncia de viagens para melhor entender o que pode vir a ser alterado em um futuro
proximo.

Classes de servigo

As companbhias aéreas regulares oferecem servigos de transporte aéreo conforme rotas, horarios, iti-
nerarios e equipamentos que propdem.

Alguns equipamentos (aeronaves) podem possuir diferentes classes de servico, ou seja, dentro de
uma mesma aeronave, o passageiro conta com trés tipos de servigo: primeira classe, classe executiva e
classe econdmica.

As diferencas entre essas classes sio fundamentalmente o tamanho e o espago da poltrona disponibi-
lizado ao passageiro e o servigo de bordo e demais amenidades a ele oferecido.

Os pregos também sdo bastante diferentes entre as classes. Em um mesmo voo, a primeira classe pode
custar até cinco vezes mais do que a tarifa promocional mais barata da classe econdmica.

Muitas companhias aéreas estdo acabando com a primeira classe. Hoje, algumas empresas como a
Alitalia, por exemplo, utiliza somente as poltronas da classe executiva e oferece um servi¢o de primeira
classe. Dessa maneira, a empresa conseguiu aumentar o nimero de poltronas, reduzir o valor ao passa-
geiro e criar uma classe propria, que denominou Classe Magnifica.

A Figura 11.1. pode representar melhor o que significa a divisdo de classes de servico dentro de uma
aeronave.

Fonte: Disponivel em www.lufthansa.com.br (acessado em 20 de maio de 2007).

Figura 11.1. Configuragdao mapa de assentos.

A diferenga dos espagos entre as poltronas da primeira classe (First Class), classe executiva (Business
Class ou Clipper Class) e classe econoémica (Economy Class ou Tourist Class), mais o servico de bordo dife-
renciado condicionam a diferenca entre os valores pagos para voar em cada uma dessas classes de servico.

Tarifas

Por tarifa, entende-se o preco cobrado pela companhia aérea para o transporte do passageiro e da sua
franquia de bagagem.

Dentro do universo das tarifas aéreas, existem as denominadas tarifas normais e as tarifas promocionais.

As tarifas normais, também denominadas cheias ou publicadas, sao os maiores valores aplicados por
uma companhia aérea em cada classe de servigo. Essas tarifas sao as que possuem menos restri¢des para
0 passageiro no tocante a remarcagao de voo, endossos para outras companhias aéreas, reitineragao etc.
e também as que possuem o maior prazo de validade.Todos os bilhetes com tarifa normal valem um ano
a contar da data da emissao.

Jé as tarifas promocionais sdo precos menores cobrados pela companhia aérea. Essas tarifas podem
variar segundo uma série de elementos, como horério do voo, validade do bilhete, tempo de permanéncia
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minima no destino e muitas outras restricdes que o agente de viagens deve consultar junto & companhia
aérea no momento de cada reserva ou venda, ja que, as regras para as tarifas promocionais variam con-
forme a companhia aérea, o periodo de utilizacdo do servico, a antecedéncia da reserva etc.

Classes de reserva

As classes de reserva sdo codificagdes que existem para designar a tarifa a ser paga e a classe de servico
que o passageiro utilizard.

Hoje, praticamente todas as companhias aéreas possuem sistemas de reserva computadorizados. Es-
ses sistemas reconhecem a reserva do passageiro (classe de servico e tipo de tarifa) por meio de codigos
de reserva, denominados também classes de reserva.

As classes de reserva podem variar conforme a companhia aérea, porém as classes de reserva das
tarifas normais sdo basicamente iguais entre a maioria das companhias aéreas.

Quadro 11.10. Classes de reserva
CLASSE DE RESERVA APLICABILIDADE

F Codifica¢do mais utilizada para reservas na primeira classe. Em geral, ndo existe tarefa
promocional para essa classe.

c Codificagao mais utilizada para reservas na classe executiva. Tarifas promocionais na
classe executiva possuem outra classe de reserva.

v Codificagdo utilizada em praticamente todas as companhias aéreas para reservas na
classe econdmica na tarifa normal.

Codificagoes utilizadas para representar reservas na classe econdmica em tarifas promo-
cionais, mais baratas que a tarifa normal. Cada classe de reserva representa um valor e

Demais classes: possui restrigoes e regras de aplicabilidade distintas.

M,H,ET,S,W,X, Z,G,
()

v Obs.: O fato de o passageiro ter sua reserva confirmada em uma classe de tarifa pro-

mocional, ndo significa que terd um servigo inferior aquele que pagou tarifa normal.
Independente da tarifa paga, o passageiro terd todos os servigos proporcionados pela
sua classe de servigo, neste caso a Classe Econdmica.

Fonte: Candioto (2007).

Formas de reserva

Dentro do universo das agéncias de viagens, existem algumas formas para se efetuar uma reserva
aérea. Embora haja um significativo aumento do nimero de reservas efetuadas diretamente pelos passa-
geiros na Internet, até o momento, as agéncias de viagens detém uma tecnologia mais apropriada e segura
para esse tipo de transagdo: os GDS (Global Distribution System).

Esses sistemas englobam as reservas de uma grande parte das companhias aéreas do mundo, e as
transagdes sdo efetuadas em tempo real, muito mais rapidas que pelos sites na Internet. No entanto, ndo
sao todas as companhias aéreas que estao dentro desses sistemas globais de reservas principalmente pelo
alto custo desse servico, um exemplo dessas, sio as companhias low-cost e low-fare.

Assim, o agente de viagens pode efetuar reservas aéreas das seguintes maneiras:

*via GDS - programas especificos (Amadeus, Galileo, Sabre, Worldspan) que possuem acesso on-line
e em tempo real aos sistemas de reserva das companhias aéreas;

* via Internet — portais das companhias aéreas. Algumas possuem uma drea restrita para agente de
viagens e ainda o comissiona pela reserva e venda efetuada;

* via telefone — excepcionalmente, ainda é possivel realizar reservas via telefone, principalmente quando
existem problemas com os sistemas de reserva.

Elementos da reserva aérea

Em uma reserva aérea, o agente de viagens deve fornecer informagdes precisas para evitar transtornos aos
passageiros. Quando uma reserva é feita pela Internet, é mais simples inserir as informagdes, além de nao haver
muitas opgdes de servicos extras.
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J4 em uma reserva via GDS, ou mesmo por telefone, é possivel que o agente de viagens solicite, além
do assento na aeronave, outros tipos de servicos ou solicitagdes que o passageiro possa requerer COmo:
numero do assento, alimentagdo especial (vegetariana, kosher etc.), cadeira de rodas, entre outros. Assim,
as informagdes devem ser transmitidas com clareza, sempre utilizando o Cédigo Internacional AIRIMP
e as regras da IATA (International Air Transportation Association).

Veja a seguir os principais dados que devem ser fornecidos a companhia aérea ou aos sistemas GDS
no momento da reserva.

Nome do passageiro
O ultimo sobrenome do passageiro seguido do primeiro nome mais a codificagdo ou status de sua
condigao.

Exemplo: Jodo Carlos da Silva (adulto) — SILVA/JOAO C. MR.

Em caso de sobrenomes afetivos:
Exemplo: Jodo Carlos da Silva Junior (adulto) — SILVA JUNIOR/JOAO C. MR

Dentro do transporte aéreo, os passageiros sdo classificados segundo sua condigao civil, idade e sexo.

Quadro 11.11. Classificagdo e codificagdao dos passageiros no momento da reserva

PASSAGEIRO CODIGO CARACTERISTICA NOMENCLATURA NA RESERVA
MR - Homem
Adulto ADT Passageiro com 12 anos completos ou mais MRS — Mulher casada

MSS — Mulher solteira

Passageiro entre 02 anos completos e 12 anos

Crianga CHD . CHD + idade
incompletos
Passageiro entre 00 e 02 anos incompletos
& — * Na CI . _
Bebé — Colo INF Nao tem direito a assento, franquia de baga INF + idade

gem e ndo pagam taxa de embarque.

Exemplos:

Joao Carlos da Silva (adulto): SILVA/JOAO C. MR.

Maria Laura da Silva (casada): SILVA/MARIA L. MRS.

Juliana dos Santos Souza (solteira): SOUZA/JULIANA MSS.

Joao Carlos da Silva Junior (05 anos): SILVA JUNIOR/JOAO C. CHDO5A.
Joao Roberto da Silva Neto (02 meses): SILVA NETO/JOSE R. INFO2M.

Dados dos voos

Os dados dos voos compreendem o itinerario que o passageiro realizara, com data, hordrio, nimero
de voo e status de confirmacio. Geralmente, essas informacdes sdo apresentadas de um modo padroni-
zado segundo os sistemas de reserva e até mesmo manuais, como o guia Panrotas. Consulte a Figura 11.2
para ver um exemplo de reserva confirmada com o sistema Amadeus.

Fonte: Reserva sistema Amadeus em treinamento.

Figura 11.2. Parte de uma tela do sistema Amadeus com uma reserva confirmada.
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Veja a seguir uma explicagdo do que se vé na Figura 11.2.

A — Codigo IATA da companhia aérea com dois digitos. No exemplo, companhia aérea Ibéria.

B — Nimero do voo da companhia aérea.

C — Classe de reserva.

D —Data de embarque sempre com dois digitos para o dia do més e trés letras para o més,lembrando que
no cédigo AIRIMP, os meses do ano sao representados pelas trés primeiras letras do seu nome em inglés.

JAN Janeiro JUL Julho
FEB Fevereiro AUG Agosto
MAR Margo SBE Setembro
APR Abril OCT Outubro
MAY Maio NOV Novembro
JUN Junho DEC Dezembro

E — Dia da semana correspondente ao dia do embarque. No cédigo AIRIMP, os dias da semana sdo
representados por um ndimero de 1 a 7, entendendo que 1 serd sempre segunda-feira e ndo domingo,
como usualmente se sabe.

Segunda-feira

Terca-feira

Quarta-feira

Quinta-feira

Sexta-feira
Sébado

Domingo

N (N[ [ (W=

F — Aeroporto ou cidade de origem do trecho voado. A representa¢do é dada sempre conforme o
c6digo IATA com trés letras. Esses cddigos podem ser similares ao nome da cidade e outras vezes podem
sequer lembré-lo. Os sistemas de reserva sempre fornecem os codigos IATA das cidades e aeroportos do
mundo todo.

Exemplos: MAD = Madri

FCO = Roma (Aeroporto de Fiumiccino)
YYZ = Toronto
MCO = Orlando

G — Aeroporto ou cidade de destino do trecho voado.

H - Cédigo de status da reserva demonstra se a reserva estd confirmada, em lista de espera, cancelada
etc. O numero que acompanha o cddigo de status refere-se a quantidade de passageiros confirmados na
respectiva reserva. Cada ficha reserva dentro dos sistemas GDS, também chamados PNR (Passenger name
reservation), comporta no maximo seis passageiros. Em caso de reservas para um grupo maior de pessoas,
o0 agente de viagens tera de abrir mais de um PNR dentro do sistema. Dessa forma, os codigos de status sdo:

Cédigo de status da reserva Significado
HK ou OK Reserva confirmada
RQ Reserva solicitada aguardando confirmagao
WL ou HL Reserva em lista de espera
KL Reserva confirmada na lista de espera
RR Reserva reconfirmada
XX Reserva cancelada
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I - Hordério de partida do voo, demonstrado sempre em hordrio militar de digitos no sistema de 24h
—de 00h01 a 23h59.

J — Horario de chegada do voo no destino. Sempre em horario local, ou seja, no exemplo anterior, esse
horario refere-se ao horario local de Madri.

Dados do passageiro

Em uma reserva aérea, quanto mais informag¢des houver, menos risco de ocorrer algum equivoco
para o passageiro. Dados como telefone celular, telefone comercial, telefone do hotel em que o passageiro
ficard hospedado e até o seu e-mail facilitam o contato da companhia aérea com o mesmo no caso de
precisar comunicar alteragdo de hordrio de voo, atrasos etc.

Alguns agentes de viagens ainda acreditam que nao fornecer os dados dos seus passageiros pode
preservar o cliente. Ledo engano. E preciso compreender que a companhia aérea é parceira e a principal
responsavel pela prestagao do servigo de transporte, por isso, deve ser abastecida com o méaximo de in-
formacdes possivel.

No campo de dados do passageiro, também é possivel colocar informagdes e solicitacdes de alimen-
tagdo especial, locomogdo especial no aeroporto, entre outras especificagdes.

Localizagao da reserva

Todas as reservas efetuadas dentro de um sistema computadorizado geram um cédigo tnico. Assim,
cada ficha de reserva (PNR) vai possuir um cédigo que permitird que ela seja rastreada e localizada por
todos os interessados, sejam eles o agente de viagens, a companhia aérea ou o passageiro. Esse codigo é
chamado de localizador ou simplesmente “loc” na linguagem cotidiana. £ composto por uma combina-
¢do alfanumérica, normalmente com seis digitos.

Tipos de reserva e comercializagao

O processo operacional de comercializagdo do transporte aéreo regular permite ao agente de viagens
efetuar suas vendas de maneiras diferentes de acordo com a necessidade do passageiro e da opera¢do que ird
realizar, seja em grupo ou individual.

Os tipos de comercializacdo mais usuais nas agéncias de viagens sao:

« reservas individuais em voos regulares;

* bloqueio de grupo em voo regular; e

* Block-off.

Para cada tipo de operagdo, existem alguns procedimentos bdsicos e necessdrios que o agente de
viagens deve conhecer:

Quadro 11.12. Procedimentos bésicos que o agente de viagens deve conhecer para cada tipo de operagao

RESERVA INDIVIDUAL EM VOO REGULAR
Trata-se das reservas efetuadas individualmente, conforme a solicitagao do passageiro. Podem ser
feitas das maneiras descritas na subse¢ao “Formas de reserva”
O agente de viagens deve prestar aten¢do nos seguintes itens:

* reservar o passageiro nas classes de reserva corretas segundo solicitagdo e disponibilidade;

+ verificar o prazo de emissdo para a reserva;

« procurar aplicar a tarifa mais conveniente;

+ atender as necessidades do passageiro em relacdo a data, hordrios, assentos etc.
BLOQUEIO DE GRUPO EM VOO REGULAR
Esse procedimento é utilizado quando a agéncia de viagens quer comercializar algum tipo de
roteiro ou viagem para o grupo. Para isso, precisard bloquear um ntimero de assentos em um
determinado voo, em uma mesma data para no minimo 20 pessoas.®
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Procedimentos a serem observados:

+ documentar a negociagdo por meio de e-mail, fax, contrato original assinado ou outro;

* negociar prazos de emissdo e de sinalizagdo, uma vez que é comum as companhias aéreas
solicitarem um sinal para cada assento reservado que, caso venham a ser cancelados pela
agéncia de viagens, nao serd reembolsado;

+ obter as condi¢des e garantias de embarque para voos na alta temporada.

BLOCK-OFF

Tipo menos usual de reserva e bloqueio para grupos. Trata-se de um sistema em que a agéncia
de viagens compra antecipadamente um determinado nimero de assentos em um voo regular e
paga antecipadamente sem ter a garantia de que ird vender os lugares aos seus passageiros. Nesse
caso, consegue tarifas bem mais em conta do que as aplicadas regularmente.

Procedimentos a serem observados:

+ contrato de garantia de embarque;

« contrato para aplica¢do das tarifas acordadas;

« prazos e formas de pagamento da fatura total;

« restri¢des do bilhete aéreo e classe de reserva da tarifa.

Emissao de bilhetes aéreos

Apesar das constantes mudangas que vém ocorrendo no setor de comercializagdo do transporte
aéreo regular e, consequentemente, nos processo de emissao de bilhetes aéreos, é possivel apresentar
algumas caracteristicas e elementos essenciais que o agente de viagens deve conhecer por meio dos
processos técnicos e modelos tradicionais.

Para se entender um pouco mais sobre como a emissao de bilhetes aéreos funciona hoje em dia, é
importante saber como se deram as alteracdes no decorrer do tempo e como essas mudangas podem
afetar o cotidiano de passageiros e agentes de viagens.

Os bilhetes de passagem sdo chamados de documento de transporte e devem ser tratados como tal,
com muita responsabilidade pelo passageiro e, principalmente, pelo agente de viagens.

No inicio dos anos 60, as viagens aéreas tornavam-se cada vez mais comuns, perdendo aquela
caracteristica de luxo para poucos. Naquele tempo, as passagens aéreas ainda nao eram padronizadas
mundialmente, o que dificultava a comercializagdo. O conceito de interline, que seria a aceitagao de
documentos entre as companhias aéreas, ainda nao havia sido estabelecido.’

Exemplificando, uma passagem da Air France de Paris para Nova York ndo servia para a continuacao
da viagem de Nova York para Los Angeles com qualquer outra companhia aérea americana e, ¢ claro,
que a Air France nao opera voos dentro dos Estados Unidos. Dessa forma, o passageiro deveria chegar
em Nova York e adquirir seu bilhete até Los Angeles. O que havia eram alguns acordos bilaterais entre as
companhias aéreas.

Para solucionar essas questdes, os membros da IATA concordaram em organizar as condi¢des de
transporte que seriam impressas nas primeiras paginas do bilhete de passagem, padronizaram o modelo
de bilhete aéreo e criaram a cAmara de compensac¢io internacional, denominada clearing house.

Todas essas condi¢cdes foram determinadas por um acordo multilateral de trédfego entre as compa-
nhias aéreas chamado MITA (Multilateral Interline Traffic Agreement), ou acordo multilateral de trifego.

A passagem aérea passou a ser denominada Bilhete de Passagem e Ordem de Bagagem, nome con-
servado até os dias de hoje.

Hoje em dia, é muito grande o nimero de companhias aéreas participantes do MITA, principal-
mente apds o advento dos GDS que permitiram reservas de todas as companhias aéreas em tempo real
em todas as partes do mundo. As empresas compreenderam que, em uma atividade globalizada por
exceléncia como ¢é o transporte aéreo, ndo é possivel ficar isolado.

Mesmo assim, ainda hoje, podem existir companhias aéreas que ndo fazem parte desse acordo. Nesses
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casos, ndo é possivel emitir um bilhete aéreo conjugado com mais trechos dentro de um pais que nio seja
o de origem da companhia.

O que estd acontecendo é que a maioria das chamadas empresas low-cost e low-fare ndo fazem parte
do MITA. Um exemplo no Brasil é a Gol. Se, por exemplo, um passageiro comprar um bilhete da Ameri-
can Airlines de Miami para Sdo Paulo e quiser continuar a viagem de Sdo Paulo para Recife, a American
Airlines ndo poderd vender o trecho de Sao Paulo/Recife com a Gol, pois ela nio faz parte do acordo da
camara de compensacdo internacional. A alternativa seria, por exemplo, a TAM.

A clearing house (camara de compensacdo internacional) foi criada para intermediar o pagamento
entre as companbhias aéreas pelos trajetos voados por cada uma delas em bilhetes de congéneres,® funcio-
nando hoje através do Sistema BSP (Billing Settlement Plan), sistema de emissao de bilhetes e liquidagao
bancaria padronizado, que também é alocado em um GDS.

Dessa maneira, as empresas que nao estao dentro dos GDS e ndo fazem parte do acordo MITA da clea-
ring house atuam de maneira bastante independente no tocante & comercializagdo dos seus bilhetes aéreos.

No entanto, ao analisar esse cendrio, o que se pode auferir é que, se 0 niimero de companhias aéreas
desconectadas dos GDS ou do MITA (cAmara de compensagdo internacional) aumentar, e se as com-
panhias aéreas tradicionais resolverem também se desligar desses acordos por uma questdo de custo, os
problemas enfrentados na década de 1960, quando nao havia acordos multilaterais entre as companhias
aéreas, poderdo voltar a ocorrer, mas isso é uma previsao pessimista a partir do cendrio atual. Acredita-se
que os avangos da tecnologia da informac¢ao apontardao novos caminhos a serem trilhados pelas compa-
nhias aéreas e pelas agéncias de viagens nas proximas décadas.

Assim, o bilhete aéreo, mesmo passando por diversas alteragdes e aprimoramentos desde a sua pa-
dronizagdo, ainda continua contendo as mesmas informagdes basicas. Mesmo hoje, com o advento do
bilhete virtual, as informagdes ali contidas seguem o padrao estabelecido pela IATA no passado.

Sistema BSP (Billing Settlement Plan): plano de liquida¢ao bancaria

O BSP ¢ um sistema facilitador das transagdes comerciais entre agéncias de viagem e companhias
aéreas. E um sistema criado e monitorado pela IATA para solicitacao das companhias aéreas com a finali-
dade de padronizar procedimentos referentes a utilizagdo de documentos gerados pelas agéncias quando
comercializam passagens aéreas.’

O primeiro sistema BSP foi implantado pela IATA no Japao em 1971 e, obviamente, estava de acordo
com a tecnologia disponivel naquela época. Atualmente, o sistema existe em pelo menos 150 paises, mas
s6 veio para o Brasil em 1991.

Através de um centro de processamento de dados, o BSP gerencia:

+ o faturamento e os valores remetidos pelas agéncias de viagem ao banco de compensagao (clearing
bank). Cada pais nomeia um banco para funcionar como clearing bank e atender ao BSP;

« divisdo dos valores remetidos pelas agéncias de viagem e distribuigdo para cada uma das compa-
nhias aéreas envolvidas.

As vantagens do Sistema BSP sdo:

+ emissdo de documentos de trafego neutros e padronizados (Standard Traffic Document — STD);

« emissdo de relatério de venda tinico por agéncia independentemente de quantas companhias aéreas
estao envolvidas;

+ emissdo de fatura tinica para o total de vendas efetuadas pela agéncia;

« redugdo de custo devido a centraliza¢do da distribuicdo e processamentos dos documentos de trafego;

+ melhor controle das irregularidades e inadimpléncias;

+ emissdo de bilhetes automaticos, desde que integrado a um GDS.
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Tipos de bilhete

O bilhete de passagem é um documento pessoal e intransferivel que regulamenta e efetiva o transporte
aéreo regular de passageiros. Esse documento passou por diversas alteracdes até chegar ao modelo padrao
utilizado hoje em dia. O bilhete evidencia um contrato de transporte e é também um recibo do valor pago.

Além de fornecer todas as informagoes referentes aos voos utilizados pelos passageiros, esse docu-
mento também funciona como um contrato de transporte entre a companhia aérea e o passageiro. Exis-
tem os seguintes tipos de bilhete aéreo:

+ bilhete manual da companhia aérea — formulario fornecido pelas companhias aéreas aos seus agen-
tes emissores. Possui um controle numérico da prépria companhia aérea e é impresso pela mesma;

« bilhete maual BSP — formuldrio padronizado impresso pelo BSP e distribuido aos agentes emisso-
res. Ndo possui logomarca de nenhuma companhia aérea e tem sua numeragdo controlada pelo BSP;

« bilhete automatico BSP — formuldrio padronizado impresso pelo BSP e distribuido aos agentes
emissores. Nao possui logomarca de nenhuma companhia aérea e tem sua numerag¢do controlada pelo
BSP. S6 pode ser emitido pelos agentes de viagens conectados a algum sistema GDS por meio de impres-
sora matricial especifica fornecida pelo BSP;

« bilhete eletronico fisico — ainda ndo é utilizado por todas as companhias aéreas, nem por todos os agen-
tes de viagens. Dispensa o formuldrio tradicional e agiliza o processo de check-in. Muitos desses bilhetes podem
funcionar como cartdo de embarque para determinados trechos. Impressao a laser com tarja magnética;

« bilhete eletronico virtual (e-ticket) — bilhete virtual, “ndo fisico”, funciona por meio de um cédigo
fornecido pelo sistema de reserva que o passageiro apresenta no check-in juntamente com a sua docu-
mentacio. Refere-se ao mais moderno método de emissdo da atualidade e o mais utilizado também.

O bilhete virtual, também chamado e-ticket, é hoje o mais utilizado entre as companhias aéreas prin-
cipalmente pelo custo reduzido, que dispensa papel, e pela seguranca, uma vez que o passageiro nao fica
sujeito a perda do bilhete.

Embora poucas companhias aéreas, em especial as regionais, ainda utilizem o bilhete manual, algu-
mas ja cobram uma taxa extra para os passageiros que ainda desejam embarcar com o bilhete fisico.

Figura 11.3. Modelo
de bilhete de passagem
fisico.

Veja a seguir uma explicagdo do que se vé na Figura 11.3.

1. Sobrenome/Nome do passageiro
2. From — De/Origem

3. To — Para/Destino

4. Codigo da Companhia Aérea

5. Namero do voo

6. Data do voo

7. Hora do voo

8. Status/Ok ou HK

9. Base tarifaria

10. Validade

11. Final da validade

12. Peso permitido naquela tarifa
13. Namero de volumes permitidos

14. Tour code — c6digo da viagem ou excursao

15. Forma de pagamento — Invoice/cash ou cartao de crédito
16. Companhia aérea

17. Agéncia ou 6rgdo emissor da passagem

18. Origem/Destino

19. Cédigo Localizador

20. Data da emissao da passagem

21. Costela do bilhete — Estrutura e calculo da tarifa

22. Valor total da tarifa/Se for internacional, vird em délares americanos
23. Valor da tarifa ja convertida em reais

24. Taxas portudrias/Embarque

25. Restri¢coes sobre o endosso

Fonte: Disponivel em http://wwwl.folha.uol.com.br/folha/turismo/passagem.shtml (acessado em 11 de junho de 2007).
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Essas sdo algumas das principais consideragdes que o agente de viagens deve conhecer sobre a inter-
mediagdo do transporte aéreo regular de passageiros. Esse procedimento é muito dindmico e, por isso, a
atualiza¢do dos conhecimentos é cotidianamente necesséria.

Algumas questdes mais especificas sobre cada elemento da comercializa¢do do transporte aéreo tais
como reservas via GDS, emissdao automdtica de bilhetes aéreos, reservas em portais e sites de companhias
aéreas, cdlculo de tarifas nacionais e internacionais etc. podem ser apreendidos de uma maneira mais
complexa através de cursos e manuais especificos. Essas operagdes sao tdo complexas que se poderia
dedicar toda uma obra bibliografica sobre o assunto.

De qualquer maneira, ¢ importante saber nesse momento que haverd algumas mudangas significativas
na comercializagao do transporte aéreo em nosso pais. O agente de viagens devera estar apto a se adequar
a uma nova realidade, na qual o comissionamento, que hoje ainda varia entre 5% e 10% sobre o valor das
tarifas, poderd desaparecer, e a remunerag¢ao do agente de viagens dependera da qualidade dos servicos que
prestam aos seus passageiros e da qualificacdo da sua mao de obra.

TRANSPORTE HIDROVIARIO

O uso de embarcagdes para fins turisticos, assim como aconteceu com os demais meios de transporte,
se deu a partir do momento que elas se tornaram seguras. As viagens empreendidas anteriormente nao
podiam ser chamadas de turisticas, uma vez que nao se tinha a certeza da volta devido a inseguranga que
proporcionavam aos passageiros.

Assim, o uso turistico das embarcag¢des comegou em meados do século XIX, com o surgimento dos na-
vios movidos a vapor, os quais ndo dependiam dos ventos para cumprir rotas e hordrios determinados."

No entanto, com o surgimento do transporte aéreo comercial, que proporciona mais rapidez para
cobrir grandes distancias, o uso das embarca¢des para transporte de passageiros simplesmente desapa-
receu. Hoje, passageiros com pénico de avido tém apenas a op¢ao de viajar em navios cargueiros para
transpor grandes distancias, como é o caso da empresa Grimaldi que ainda disponibiliza alguns camaro-
tes de passageiros para esse fim."

Dessa maneira, as companhias de navega¢do comegaram a buscar outros segmentos para atuagao.
Assim, surgiram os cruzeiros maritimos, que sao viagens de navio mais com a finalidade de lazer do que
propriamente de transporte.

Existem também algumas outras embarcagdes que servem ao turismo e que podem ser comercializa-
das por meio do agente de viagens. Sdo os ferries, os cruzeiros e embarcacdes fluviais.

No entanto, os cruzeiros maritimos sao os mais significativos em termos de quantidade e lucro para
o agente de viagens, principalmente no Brasil, onde esse mercado se encontra em franca expansao.

Cruzeiros maritimos
Cruzeiros maritimos atraem o turista praticamente pelo imagindrio. Trata-se de um produto de alta
aceitacdo devido ao custo-beneficio e a comodidade que oferecem.

Por esses e outros motivos, o mercado de cruzeiros maritimos vem se consolidando a cada dia mais,
também no Brasil.

A comercializagao de cruzeiros maritimos, ao contrario da complexidade do transporte aéreo, é algo
extremamente mais simplificado e, muitas vezes, mais lucrativo aos agentes de viagens.

Cada empresa maritima adota seus préprios padroes para as solicitagdes de reservas, mas todos sdo
procedimentos bastante simples e objetivos.'

Em geral, o material promocional disponibilizado pelas companhias maritimas aos agentes de via-
gens é de qualidade e expressa de maneira clara (salvo raras excegdes) as informagdes necessdrias para se
efetuar a venda.
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A folheteria geralmente traz as plantas dos navios, também denominados de deck-plan, os itinerérios
propostos pelo navio, as datas de saida, os portos de parada, as tarifas segundo a categoria da cabine
escolhida, como também a tonelagem do navio, a voltagem, os sistemas de comunica¢do entre outras
informagdes imprescindiveis.

Hoje em dia, além da folheteria impressa classica, as companhias maritimas também possuem excelen-
tes sites na Internet, em que é possivel visualizar as cabines, o interior dos navios e, em alguns casos, fazer
até um tour virtual dentro do equipamento. Todas essas ferramentas auxiliam muito o trabalho do agente
de viagens.

Outro ponto positivo em se comercializar cruzeiros maritimos é a antecedéncia com que as compa-
nhias maritimas divulgam suas tarifas e roteiros. Geralmente, langam de um ano para outro, facilitando a
organizagao de grupos e mesmo a propaganda do agente de viagens para o seu mercado potencial.

Procedimentos de reserva

A agéncia de viagens envia & companhia maritima todos os dados dos passageiros e do cruzeiro que
deseja vender. Para facilitar a compreensdo, apresentamos no Quadro 11.13 um exemplo de ficha de re-
serva para cruzeiros maritimo com os dados necessdrios.

Quadro 11.13. Modelo de ficha de reserva cruzeiro maritimo

NOME NAVIO: Island Escape ROTEIRO: Mini Praias

DURA(;[\O CRUZEIRO: DATA PARTIDA/PORTO: DATA CHEGADA/PORTO:
03 noites 20/DEC/2007 Santos 23/DEC/2007 Santos
DECK DA CABINE: CATEGORIA DA CABINE:

ACOMODACAO CABINE: Dupla

Bronze Deck Externa Categoria “C”

NOME
PASSAGEIROS

DATA DE
NASCIMENTO

SILVA/JOAO MR. 10/MAI/1972 RG. 11.111.111-0
SILVA/MARIA MRS. 20/NOV/1975 RG. 22.222.222-0

DOCUMENTO

Fonte: Candioto (2007).

Ap6s o recebimento da solicita¢do, a companhia maritima, ou seu representante, deve enviar uma
confirmagao por escrito ao agente de viagens com todas as informagoes, incluindo a tarifa e as formas de
pagamento e o prazo para confirmac¢do de pagamento total da cabine que, geralmente, deve ser integra-
lizada 30 dias antes da partida do navio."”

A forma usual de pagamento de cruzeiros envolve um sinal para a garantia da reserva em torno de
25% ou um valor determinado pela companbhia, e a integralizacdo dependerd da companhia maritima ou
do representante comercial, os quais oferecem diferentes formas de pagamento.

Hoje em dia, é possivel adquirir um cruzeiro maritimo pela Costa Brasileira sem a necessidade de
sinalizagdo. Algumas empresas ja oferecem o parcelamento em reais e sem juros, em cartao de crédito ou
mesmo um financiamento.

Os prazos de pagamento podem variar dependendo do itinerario a ser realizado, das datas do cruzei-
ro (datas especiais, como Carnaval, Reveillon etc., costumam ter prazos mais curtos).

Em caso de grupos, o agente de viagens deve solicitar a confirmag¢ao do nimero de cabines e tentar
negociar o prazo de sinaliza¢ao e integralizacdo do pagamento que, nesses casos, tendem a ser mais flexi-
veis, porém isso dependerd das condi¢des gerais de cada companhia maritima.

Ainda sobre a reserva de um cruzeiro, algumas companhias maritimas permitem que o agente de via-
gens faca a reserva dos turnos de refei¢cdes (normalmente, os navios oferecem dois horarios para o jantar
e, em geral, o proprio passageiro que agenda o que preferir ao embarcar no navio).

Apés a confirmagdo de todos os servigos, o agente de viagens envia o pagamento a companhia e
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aguarda os vouchers, que sdo emitidos pela companhia maritima e que devem ser entregues ao passageiro

para o embarque.

O comissionamento dos agentes de viagens gira em torno de 10% sobre o valor da tarifa do cruzeiro

maritimo. Até o momento, ndo se recebe nenhum tipo de remuneragdo sobre as taxas portudrias que

também sdo cobradas pelos agentes de viagens no momento da venda dos cruzeiros.

Quadro 11.14. Algumas informagdes sobre cruzeiros maritimos que devem ser de conhecimento do
agente de viagens

+ Normalmente, a tarifa de um cruzeiro maritimo inclui as acomodagdes a bordo, conforme a categoria de
cabine escolhida, e todas as refei¢oes e entretenimento a bordo (Obs.: atualmente no mercado brasileiro,
existem empresas que estdao oferecendo cruzeiros com bebidas incluidas também).

Nao existe nenhuma diferenciagao entre as refeicdes e o entretenimento, independente da cabine escolhida.
As tarifas dos cruzeiros maritimos sao calculadas por pessoa, com base na ocupacao em cabine dupla, ten-
do valor adicional para passageiros que ocupem uma cabine sozinhos (SGL) e descontos para passageiros
que compartem cabines com mais duas ou trés pessoas (TPL ou QDP).

Nao existe nenhum tipo de reembolso ou remarcagao de data em caso de nao comparecimento do passa-
geiro no dia previsto para o embarque.

Nao existe reembolso para passageiros que decidam interromper o cruzeiro antes de seu término.

Os passeios em terra nao estdo incluidos na tarifa do cruzeiro. O passageiro poderd adquiri-los a bordo,
conforme a sua conveniéncia junto ao departamento de excursdes.

Os pagamentos a bordo podem ser efetuados em délar americano ou em cartao de crédito para cruzeiros
internacionais.

Os pagamentos a bordo para cruzeiros na costa brasileira podem ser efetuados em délares americanos,
reais ou cartdao de credito. (Em ambos os casos, o cartdo de crédito é a melhor opgao para o passageiro,
pois evita que o mesmo precise se dirigir ao caixa ou a recep¢ao do navio para efetuar seu pagamento).
Alguns cruzeiros maritimos na costa brasileira cobram as gorjetas de garcons e camareiros antecipada-
mente, ja em cruzeiros internacionais, o passageiro paga a gorjeta no altimo dia de cruzeiro, conforme os
valores indicados pelo navio.

Geralmente, a folheteria disponibilizada para a comercializacdo de cruzeiros traz o mapa ou planta

do navio, também chamados deck plan, conforme mostrado na Figura 11.4.

Figura 11.4. Decks do navio Island Escape.

Fonte: Disponivel em
http://www.viagemdenavio.com.br
(acessado em 09 de junho de 2007).
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Para visualizar todas as plantas dos navios do mercado, como também seus itinerarios e tarifas, suge-
re-se que o agente de viagens acesse os Web sites das companhias maritimas, os quais, atualmente, trazem
informagdes detalhadas sobre equipamentos, roteiros e tarifas.

Ferries

O servigo de embarcagoes ferries ¢ um mercado amplo que engloba desde deslocamentos urbanos,
como os de pessoas que visitam a estdtua da Liberdade em Nova York, até deslocamentos internacionais,
como os servigos que partem da Itdlia para Grécia."

Em determinados roteiros turisticos, existe a possibilidade de reservar o transporte em embarca¢oes
para alcangar alguns destinos. Esse é o caso da travessia do Canal da Mancha, que liga a Franga ao Reino
Unido, das Ilhas Gregas e, até mesmo, dos Lagos Andinos na América do Sul.

Embora o agente de viagens brasileiro comercialize a maioria desses destinos através de operadoras
turisticas, as quais providenciam e intermedeiam o servigo de transporte, as vezes, é necessdrio que ele
mesmo efetue uma reserva como essa.

Quadro 11.15. Algumas informagdes sobre o servico de ferries que o agente de viagens deve saber

« tipo da embarcagdo, tonelagem e caracteristicas gerais;

« frequéncia dos servigos;

* itinerdrio;

* hordrios de partida;

+ duragdao minima e méxima da viagem;

« facilidades dos portos de embarque e conexdao dos mesmos com outros meios de transporte;
- tarifas;

« tipo de acomodagdes ou assentos disponiveis.

Em determinadas datas, é imprescindivel a reserva antecipada de embarcagdes, uma vez que, em
alguns lugares, estas sdo as opgdes mais baratas e, as vezes, a iinica opgao de transporte.

O agente de viagens pode usar no Brasil o servico de empresas de representagdo desses ferries. Para
as embarcagdes na Europa, alguns representantes possuem terminais para reservas on-line e com confir-
magdo imediata. Trabalhar com esses representantes assegura ao agente de viagens a remunerac¢do pelo
seu servico, uma vez que, caso o mesmo contate diretamente a companhia de navegacao no exterior terd
dificuldades para remeter o valor para a empresa e também para receber a comissio.

As operadoras de circuitos internacionais de qualidade geralmente representam as companhias de nave-
gacdo ou saberdo orientar o agente de viagens sobre os possiveis contatos para atender as suas solicita¢oes.

Normalmente, o valor repassado ao agente de viagens refere-se ao valor que a companhia de navega-
¢do deve receber, sendo que, na maioria das vezes, é o proprio agente quem colocard a sua taxa de servigo
sobre o valor que repassard ao passageiro.

Embarcacdes fluviais

Existem também os cruzeiros fluviais. Alguns sao tao completos que as regras de comercializagio e os
servigos disponibilizados seguem praticamente as mesmas dos cruzeiros maritimos.

Esse é o caso dos cruzeiros pelo Rio Nilo e, recentemente, de um cruzeiro pelo Rio Amazonas, comer-
cializado por uma grande operadora do pais.

Existem também outros tipos de embarcag¢oes que atendem ao mercado turistico. No Pantanal mato-
grossense, por exemplo, mais precisamente na cidade de Corumbd, existe uma série de barcos de pesca
que possui acomodagdes para os turistas. Esses barcos podem oferecer alimentagao (café, almocgo e jan-
tar), iscas de pesca, varas e todo o equipamento necessario, além de, em alguns casos, oferecerem open-
bar (bebidas ilimitadas). O agente de viagens que desejar contratar um servico como esse deve entrar em
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contato com uma agéncia receptiva da cidade onde se localizam as embarcacoes para efetuar a interme-
diagdo, uma vez que é impossivel conhecer detalhadamente as caracteristicas de todas elas que nido obe-
decem a um padrao. Nesse caso, normalmente, o agente de viagens cobrard pelo seu servico, repassando
a embarcacdo o valor que lhe é devido.

Além dos barcos de pesca, que é um mercado em plena ascensao na regido do Pantanal e no norte do
pais, existem também embarcacdes fluviais de lazer, que efetuam passeios turisticos. Essas embarcagoes
geralmente comissionam o agente de viagens, jd que possuem uma regularidade de servicos e seguem
certo padrio de atendimento. Esse é o caso da Eclusa de Barra Bonita, dos passeios de Chalana pelo Rio
Paraguai e também dos intimeros passeios de escunas no nosso litoral.

CONSIDERACOES FINAIS

Os servigos emissivos de transporte sdo extremamente importantes para o setor de agenciamento de
viagem. Sabe-se que o turismo consiste no deslocamento de pessoas de um lugar para outro. Nesse caso,
saber comercializar os meios de transporte para atender as necessidades dos turistas é imprescindivel.

O mercado de transportes e turismo é extremamente dinamico, o que obriga o agente de viagens
a estar sempre em busca de atualizagdes sobre os procedimentos técnicos e operacionais. No entanto,
espera-se que este capitulo possa servir hoje como fonte de informacéo e, no futuro, possa ser um roteiro
dos principais assuntos, métodos e procedimentos técnicos que o profissional de turismo deve constan-
temente buscar se aprimorar.

EXERCICIOS

1. Sabemos que, hoje em dia, os 6nibus sdo equipamentos de transporte comercializados pelas agéncias
de viagens somente através de fretamento para excursdes rodovidrias. Como vocé avalia esse nicho co-
mercial? Quais seriam as suas sugestoes para um melhor aproveitamento dos énibus pelas agéncias de
viagens e para a organizagao de viagens turisticas? Existe demanda para isso em nosso pais?

2. O que sdo classes de servico e classes de reserva dentro da comercializa¢do do transporte aéreo regular?
3. Aponte algumas vantagens e desvantagens de se oferecer e comercializar automdveis através do sistema
de leasing de veiculos.

4. Vocé decidiu organizar um roteiro internacional para um grupo de pessoas e precisara efetuar a re-
serva de lugares em um voo regular. Existem grandes chances de esse produto ter sucesso, porém isso
dependera de uma série de varidveis. Nesse caso, qual o procedimento ou tipo de reserva aérea que vocé
utilizaria? Justifique.

5. Vocé acredita que as viagens em trem sempre correspondem a op¢do mais econdmica e consequente-
mente satisfatdria aos turistas nos mais variados destinos? Justifique sua resposta exemplificando.

NOTAS

1. No Férum SABRE & AGENTES que ocorreu em 2000  rodovidrias, semelhante ao que existe hoje com o trans-
em Campinas (SP), foram apresentados dados de uma  porte aéreo, mas os resultados ndo foram favoraveis a
pesquisa do GDS SABRE que perguntou a alguns agen-  concretizagdo dessa proposta.

tes de viagens que operacionalizavam viagens rodovidrias 5 AB[ A S/D

de fretamento se eles tinham interesse em comercializar ’ ’ ’ .

passagens de onibus regulares no ambito nacional e inter- ~ 3- Banco Central do Brasil, S/D.
nacional. O intuito do GDS era determinar a viabilidade 4. Palhares, 2002, p. 201.

de implantagao de um sistema de distribuicao de reservas 5 procedimentos internacionais de mensagens de
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reservas regidos pela ATC/IATA. (ATC — Air Traffic
Conference of America; IATA — International Air
Transportation Association).

6. Vinte pessoas viajando juntas e usufruindo dos
mesmos servigos em uma mesma data é o numero
minimo exigido para a aplicagdo de descontos e con-
dicoes especiais para a maioria dos produtos turisti-
cos. No entanto, cada companhia aérea pode aplicar a
condigao de grupo para um nimero inferior depen-
dendo do tipo de negociagao, data, trechos etc.
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7. Candioto, 2000.

8. Pinole, 1997.

9. Santos e Kuazaqui, 2004.
10. Rona, 2002.

11. Palhares, 2002, p. 233.
12. Amaral, 2002.

13. Idem.

14. Palhares, 2002.
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INTRODUCAO

Como abordado anteriormente, os servigcos emissivos sdo aqueles oferecidos para os viajantes que se
deslocam de seu local de origem em dire¢ao a um destino turistico. Para tanto, as operadoras de turismo
selecionam e contratam os prestadores ou fornecedores desses servigos e recebem dos mesmos uma re-
munerag¢ao denominada comissdo no ato da comercializagao.

Desde o lugar de embarque dos turistas até a localidade onde terdo sua estada, os viajantes necessitam
de varios tipos de servigos, que constituem os componentes do pacote turistico.

Sendo assim, este capitulo tratard dos assuntos pertinentes aos servicos emissivos componentes do pa-
cote turistico, informagdes primordiais para viabilizar uma viagem, o que exige uma intera¢do com outros
setores de prestadores de servigos turisticos, como meios de hospedagem e alimentagdo, meios de transpor-
tes e outros servigos de apoio ligados a documentagdes exigidas por lei, normas e regulamentos que devem
ser observados para a viabilizagdo de uma viagem segura.

COMPONENTES DO PACOTE TURISTICO

Veja a seguir os principais elementos que constituem um package tour, ou pacote turistico tradicional:

* Meios de transporte — utilizados para se chegar ao destino turistico ou para viabilizar a circula-
¢do do turista entre os atrativos visitados, os tipos de transportes se classificam em: rodovidrio, aéreo,
ferrovidrio e hidrovidrio. A duragdo da viagem de ida e de volta precisa ser adequadamente mensurada
para a escolha correta do modal de deslocamento, a fim de que o turista possa dispor de um periodo
maior para usufruir de forma apropriada sua estada no destino. Em alguns casos, o meio de transporte
constitui-se em um atrativo turistico, perdendo sua fun¢do de transporte e caracterizando-se como um
bem histérico-cultural ou de entretenimento, como acontece com os trens turisticos.

+ Meios de hospedagem — dividem-se em: hoteleiros (com estrutura compativel a classificacdo por
categorias aceita por érgdos oficiais ou pertencentes as cadeias hoteleiras nacionais ou internacionais e
extra-hoteleiros (ndo possuem registro por nenhuma entidade ou atribuem uma autoclassificagio sem
respeitar as matrizes de classificagdo dos estabelecimentos hoteleiros).

+ Servigos de alimenta¢ao — dependendo do sistema de alimentagao incluso no roteiro, pode envol-
ver as refeicdes no proprio meio de hospedagem ou em locais especificos para tal fim, como restaurantes
de culindria tipica ou ndo.

« Receptivo local — engloba tanto o traslado do aeroporto ou porto até o meio de hospedagem na chega-
da e na saida, ou na linguagem turistica transfer in/out,! quanto os servicos de city tour ou sightseeing,® além
do by night, que se trata de um passeio pelas principais atragdes noturnas de uma localidade turistica, como
um luau ou festa na praia ou um jantar com show folclérico. Hollanda acredita que:

¢ improvével que um roteiro, por mais imaginativo e completo que seja, agrade igualmente todos os com-
ponentes do grupo de viagem. O dia livre, entdo é uma boa prética para dar ao viajante a chance de realizar
uma programagao nao prevista no roteiro e decidida por ele.?

+ Entretenimento — corresponde aos passeios inclusos no roteiro além dos mencionados. Nos casos
dos roteiros rodovidrios, a quase totalidade das atividades estd embutida no itinerario e é realizada em
conjunto com o grupo da excursdo, mas nos roteiros aéreos de voos charters ou fretados, geralmente um
unico passeio na forma de city tour faz parte dos servigos adquiridos. Dessa forma, o turista precisa ser
informado a respeito dos ingressos para museus, parques e shows que estdo incluidos no pacote.

+ Seguro-viagem — atualmente, a maioria dos pacotes (sobretudo os nacionais) da direito a esse
tipo de protecdo, oferecendo os servigos principais, como assisténcia médica e perda ou extravio de
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bagagem, com coberturas minimas. Outros tipos de auxilios, como auxilio odontolégico e assessoria
juridica, compra de medicamentos, traslado antecipado (retorno a origem antes do término do pacote),
ou translado em caso de acidente ou repatria¢do do corpo do passageiro devido ao falecimento, devem ser
contratados a parte. Essas variedades de planos possuem valores superiores de garantia para cada tipo de
servigo e numero de utilizagoes e devem ser adquiridos nas agéncias ou operadoras ou diretamente nas
seguradoras de viagem, principalmente nos roteiros internacionais, quando os riscos de eventualidades
sdo maiores. E importante saber se o atendimento sera feito em portugués, se os locais de assisténcia de
satde estardo préximos do percurso do viajante e se o sistema de utiliza¢do serd o reembolso posterior
com os comprovantes do pagamento dos servi¢os. Nesse tltimo caso, o passageiro deve pagar a priori
pelos servigos utilizados.

Existe a possibilidade de se contratar alguns passeios extras, comumente denominados passeios opcio-
nais, que ndo estdo inclusos no pacote adquirido pelo turista e que sdo oferecidos no destino, tanto pelo
guia acompanhante ou de excursdo quanto pelo guia regional ou local.

CUIDADOS NO PLANEJAMENTO DE PACOTES TURISTICOS

Para o planejamento dos roteiros, as operadoras de turismo devem efetivar além de uma pesquisa de ga-
binete ou bibliogrdfica (como a consulta a publicagdes especializadas do trade turistico e sites da Internet),
uma investigagdo de campo para detectar in loco as reais condi¢oes de visitagdo dos atrativos turisticos e
a infraestrutura bdsica e turistica do destino. Deve-se atentar para os aspectos pertinentes aos atrativos
turisticos para a sele¢ao do passeio extra, tais como: localizagdo da atragdo e condi¢des das vias de acesso
(como chegar), dias e horarios de funcionamento, precos cobrados para passeios individuais e em gru-
pos, negociagao do nimero minimo de pessoas para descontos e cortesias, tipos de acomodagdes exis-
tentes, locais adequados para o estacionamento, trajes exigidos e servicos oferecidos na tarifa contratada.
No entanto, todos esses quesitos devem se relacionar com o perfil do publico, sobretudo sua faixa etdria,
condi¢des financeiras e motivag¢do.*

Nesse sentido, a realizagdo de um famtour é fundamental para o conhecimento de novas localida-
des e elaboragdo de roteiros inovadores, além da integra¢ao dos profissionais da drea turistica, uma vez
que a vivéncia da realidade no préprio local é que propiciard a real dimenséo e o discernimento para a
contrata¢do de um servigco em detrimento de outro.

Pode-se afirmar que hd uma equipe principal responsavel pelo atendimento geral dos turistas desde
a sua origem, passando pelo destino, até o seu retorno ao local de moradia. Esse grupo de trabalho ¢é
composto pelo guia de turismo acompanhante ou de excurséo, pelo(s) guia(s) regional(is) ou local(is),
tripula¢do do meio de transporte, funciondrios do meio de hospedagem e os demais prestadores dos
servigos turisticos na localidade.

Antes de decidir por uma operadora ou outra, o viajante deve obter a informacio se haverd um guia
acompanhante em todo percurso ou apenas parte deste e se um guia regional aguardara os visitantes em
cada parada. Se a viagem for internacional, torna-se imprescindivel o conhecimento prévio se os guias de
turismo dominam o idioma do destino e se haverd guias que falem o portugués ou espanhol, principal-
mente no caso dos brasileiros que necessitam de auxilio na comunicagdo com os nativos.

Segundo o Senac DN,® ao término de uma viagem, o guia de turismo deve fazer um relatdrio final
do trabalho realizado para a agéncia de viagens, relatando os principais acontecimentos ocorridos du-
rante a realizagao do roteiro turistico. Trata-se de um documento de fundamental importincia para que
a empresa de viagens possa tomar conhecimento dos pontos positivos e negativos da viagem, quais as
providéncias foram tomadas no momento e os demais aspectos que necessitam de corre¢des futuras.
Nesse sentido, devido ao fato de ter vivenciado as situagdes, o guia é um profissional mais indicado para
apresentar propostas para os futuros embarques para esse itinerario.
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No dia seguinte ao término da viagem, o guia deve comparecer a agéncia levando consigo o relatério da
viagem, a pasta do guia e o material pertencente 4 operagao. Esse ¢ o momento da prestagao de contas e da
apresentagao das notas e recibos de pagamentos efetuados durante a viagem.®

Além do relatdrio, as agéncias de viagens utilizam os opindrios ou questiondrios de avaliagdao que sao dis-
tribuidos aos clientes ao final da viagem como instrumento de medi¢ao da qualidade dos servigos prestados.

MEIOS DE HOSPEDAGEM

O meio de hospedagem é de extrema relevancia para o turista, pois se constitui no local de pernoite, a
“casa” de quem estd longe do conforto de seu lar. A reserva do alojamento por meio de uma agéncia de
viagens representa para o turista a comodidade de economizar tempo na pesquisa por conta propria e
a seguranca de contar com a experiéncia de profissionais que tém conhecimento prévio sobre as locali-
dades. Assim, pode-se evitar a possibilidade de encontrar estabelecimentos clandestinos, que veicularam
propagandas enganosas ou até inexistentes. Por isso, o viajante deve ser minuciosamente informado e
aconselhado pelo consultor de viagem acerca dos detalhes do hotel, pousada, resort, hotel fazenda, flat
ou outro meio de hospedagem, que ird selecionar entre o leque de op¢des apresentado pela operadora
ou agéncia. Veja a seguir os aspectos a serem levados em considera¢do no que diz respeito a hospedagem.

« Categoria ou padrao do estabelecimento — ndo ha uma classificacdo hoteleira que seja homogénea
ou um padrio que tenha valor internacional. Existem diversas classifica¢des nacionais que correspondem
a critérios diferenciados e que empregam simbolos especificos como estrelas, letras, nimeros drabes ou
romanos.” De modo geral, a terminologia técnica turistica tem simplificado as diversas classifica¢des, agru-
pando os hotéis em categorias, tais como: luxo, semiluxo, primeira superior, primeira, turistica ou stan-
dard. Ha diversas associagdes de hotéis requintados e situados em regides turisticas, como os que perten-
cem a rede Relais et Chateaux, ou que agrupam hotéis de alto luxo, como The Leading Hotels of the World.
No Brasil, existem quatro tipos de classificagoes de meios de hospedagem:

Preconizada pelo Ministério do Turismo (MTur) que registra os empreendimentos de hospedagem
nas categorias simples, econémico, turistico, superior, luxo e luxo superior. Ja o Instituto Brasileiro de
Turismo (EMBRATUR) subdivide os meios de hospedagem em hotel (H), hotel de lazer (HL), hotel
histérico (HH) e pousada (P).

Quadro 12.1. Classificagdo hoteleira do MTur e da EMBRATUR

CusgorndoMIursegndo. | g, cehundo EMBRATUR & que s aplicam
as categorias do MTur

Luxo Superior % % % % & SL H HL HH

Luxo L. 8 8 8 4 H HL HH

Superior * & & & H HL HH

Turistico * & & HHLHHP

Econdémico * & HHLHHP

Simples * HHLHHP

Fonte: Brasil, Ministério do Turismo AVT/IAP — NT/USP. Caminhos do Futuro — hotelaria completo. Categoria de Meios de Hospedagem. Disponivel em
http://institucional.turismo.gov.br/portalmtur/export/sites/default/Portal_Mtur/geral/Caminhos_do_Futuro_-_Hotelaria_Completo.pdf (acessado em 30 de
maio de 2007).
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— Elaborada pela Associagdo Brasileira da Industria de Hotéis (ABIH), que estabelece seis categorias
baseadas em estrelas conforme o grau de conforto do estabelecimento, de uma a cinco estrelas plus, segundo
uma matriz de classificacdo que os itens obrigatérios para que cada hotel seja enquadrado em tal padrao.

Quadro 12.2. Itens de classificagao hoteleira da ABIH

1 - ITENS GERAIS 2 — ITENS ESPECIFICOS

Posturas legais Portaria/recep¢ao Alimentos e bebidas
Seguranca Acessos e circulagoes Lazer

Saude/higiene Setor habitacional Reuni6es/escritério virtual
Conservagao/manuten¢ao Areas sociais Servigos adicionais
Atendimento ao héspede Comunicagoes Agoes ambientais

Fonte: ABIH. Matriz de Classificado. Disponivel em http://www.abih.com.br/site.php (acessado em 27 de maio de 2007).

— Pelas cadeias ou redes hoteleiras nacionais ou internacionais, com suas proprias regras vélidas em
fungdo de bandeiras que seguem padrdes de conforto similares em vérias partes do mundo. Como exemplo,
pode-se citar a Cadeia Hoteleira Accor, considerada a maior do mundo e também no Brasil, possuindo cinco
principais bandeiras: Sofitel, Novotel, Mercure, Ibis e Formule 1 e Parthenon (flats),® que correspondem as
suas proprias categorias classificatérias de servigos, em ordem decrescente conforme o requinte oferecido.

— Definida pelo Guia Quatro Rodas Brasil, que avalia o grau de sofisticacdao de hotéis localizados
em diversos destinos turisticos. Em 2007, essa publica¢do relacionou 5.364 estabelecimentos hoteleiros
entre hotéis, resorts e pousadas espalhados por 863 cidades brasileiras. Esse guia turistico classifica os
meios de hospedagem pelo conforto, apresentando-os em ordem decrescente de qualidade em cinco
categorias, além de indicar se estd situado em local agradédvel. Apresenta também uma lista de simbolos
que identificam a existéncia de equipamentos e servigcos nos apartamentos, na drea social e de lazer, dados
referentes as didrias e taxas, além de cartdes de crédito ou débito aceitos como forma de pagamento.

Quadro 12.3. Categorias e classificagao do Guia Quatro Rodas Brasil

Hotéis Flats Camping
Simbolo Categoria Simbolo Categoria Simbolo Categoria
Luxo AIATATATA Luxo AAA Confortével
Muito confortavel OOON Muito confortavel AA Médio conforto
Confortéavel OO0 Confortavel A Simples
Médio conforto 00 Médio conforto
Simples 0 Simples

Fonte: Guia Quatro Rodas Brasil, 2007. Categoria. Disponivel em http://guiad4rodas.abril.uol.com.br/busca/hoteis/index_hosp_cidade.
php?destino=6880&tp_busca=1.(acessado em 30 de maio de 2007).

No Brasil, a natureza familiar da maior parte dos empreendimentos hoteleiros, unida a uma cultura pouco
colaborativa entre empresérios do ramo e a falta de uma classificacdo tinica de meios de hospedagem, tem
limitado em grande medida a proliferacdo de redes nao proprietdrias que realizem um marketing conjunto
de seus servicos. Apenas alguns exemplos como Roteiros de Charme podem ser considerados iniciativas
nacionais para o marketing de hotéis independentes.’

* Localiza¢ao do empreendimento — é imprescindivel que se verifique se hd proximidade do estabeleci-
mento com o centro de negdcios ou eventos que o viajante usard durante sua permanéncia na localidade por
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motivo de trabalho, ou dos principais pontos turisticos e centros de compras, caso sua motivacdo seja o lazer.

* Vias de acesso até o meio de hospedagem — em alguns casos é necessdria a utiliza¢do de balsas, pe-
quenas embarcagdes, aeronaves e até estradas nao pavimentadas para se chegar até o estabelecimento.

* Tipos de unidades habitacionais (UHs) de acordo com o numero de hospedes e o estilo das aco-
modagdes — em geral, apenas os apartamentos do tipo standard ou padrao sdo oferecidos nos pacotes
turisticos, sendo de dimensdes menores e com quantidade reduzida de equipamentos em comparagao
com os de categoria superior, sendo que esses sdo normalmente utilizados por executivos ou reservas
individuais para clientes que exigem acomodag¢des com mais conforto.

* Localizagao da UH - se todas as UHs do empreendimento estdo de frente para o mar ou a monta-
nha, conforme descrito nos prospectos, mas que muitas vezes ndo condizem com a realidade de todos
os apartamentos. Evitar os préximos a dreas de servigos como restaurantes, elevadores e salas de eventos
em fungdo do barulho gerado pela movimentagdo de pessoas. Ocorre, entretanto, que os apartamentos
situados de frente podem ter janelas voltadas para avenidas ou ruas barulhentas, apesar da melhor vista.

* Infraestrutura fisica geral do estabelecimento — de acordo com o interesse do hdspede os equipamen-
tos e servicos demandados sdo distintos. Por exemplo, para os que estdo em busca de diversdo, a existéncia de
piscinas e quadras esportivas é primordial, a0 passo que para um turista de negdcios o meio de hospedagem
obrigatoriamente deve possuir espagos e equipamentos proprios para a realizagao de reunioes.

* Variedades de cafés da manha — nio s6 os tipos disponiveis, mas as que estdo efetivamente inclusas no
prego acordado. No Brasil, sdo raros os casos em que nem o mais simples café da manha esteja incluso na di-
dria, mas essa ocorréncia é comum, por exemplo, nos Estados Unidos, sendo denominado de European Plan.

Quadro 12.4. Tipos de café da manha

Continental Desjejum, com um numero bésico de itens incluidos.

Breakfast Mais comum na maioria dos hotéis e pousadas, abrangendo varios tipos de géneros alimenticios.

Geralmente servido mais tarde do que o tradicional horério das 6h ou 7h até as 10h30, envolvendo

Brunch p P
pratos quentes e frios e constituindo-se quase em um almogo.

* Servigos de refeicao — quantidade de restaurantes e tipo de servicos que oferecem, além do horario
de funcionamento e a oferta de room service.

Quadro 12.5. Sistemas de refei¢cdes

Pensao Simples Inclui somente o café da manha
(Café da manha — CM) (continental, breakfast ou brunch)
Meia pensio Abrange o café da manha e uma refeigao didria, que pode ser o

(Half board ou Mo dg‘ie d American Plan — almogo ou o jantar, conforme acordo entre a operadora e o hotel

MAP) para se adequar aos hordrios do pacote; em outros casos, pode ser

escolhido pelo hdspede, sem bebidas.
Pensao completa Com direito ao café da manha, ao almogo e ao jantar,

(Full board ou Full American Plan — FAP) sem bebidas.

Consiste no oferecimento de todas as refei¢des e bebidas

A sl () com consumo ilimitado.!

« Existéncia de servicos especializados — como os de baby-sitters, recreadores ou animadores de lazer
e facilidades para deficientes fisicos.
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* Disponibilidade de cofre — com a indicagao se estd incluso na didria ou pago a parte para se guardar
itens como documentos, dinheiro e demais formas de pagamento (Exterior), joias e outros objetos de
valor. Caso contrario, um cadeado serd fundamental para prevenir roubos, ja que os hotéis nem sempre
se responsabilizam pelos pertences dos hospedes.

As operadoras de turismo e as agéncias de viagens devem pesquisar um maior nimero de informagoes e
dados mais pormenorizados em guias especializados nao s6 de cadeias hoteleiras, editados por companhias
aéreas ou entidades hoteleiras, mas também folders, prospectos, catalogos e laminas dos estabelecimentos.
No contexto nacional, um dos manuais mais consultados pelos funcionarios das empresas de agenciamento
¢ o Guia Quatro Rodas Brasil, que apresenta uma edicdo atualizada a cada ano, contendo além dos hotéis
(como ja citado para a classificagao hoteleira), restaurantes e atragdes das cidades brasileiras.

A parceria entre os meios de hospedagem e as agéncias de viagens e/ou operadoras de turismo repre-
senta para os estabelecimentos hoteleiros uma maior probabilidade de redugdo de problemas referentes
aos pagamentos em relacido aos hospedes diretos, com uma oportunidade de aumentar a taxa de ocupa-
¢do, principalmente na baixa esta¢do, reduzindo ainda os investimentos com publicidade.

Conforme Pifiole,'" a reserva de um alojamento deve seguir alguns passos como informacio sobre o
estabelecimento (caracteristica, infraestrutura, localiza¢do e preco) e a realiza¢do propriamente dita da
reserva, que pode ser por telefone, fax ou e-mail. Atualmente, também pode-se usar o Sistema Global de
Reservas (GDS), sistemas on-line de operadoras, Computer Reservation System (CRS) de hotéis ou redes
hoteleiras e centrais de reservas.

Quadro 12.6. Dados para reserva

* Nome da agéncia e do funciondrio « Sistema de alimentagao
» Nome e localizagdo do estabelecimento * Precos e formas de pagamento
+ Ntmero e tipo de acomodagdes + Denominagao dos clientes ou grupos

* Datas e horarios

As centrais de reservas podem fazer os acordos das agéncias apenas para um unico hotel ou comer-
cializar hotéis de uma cadeia ou grupo e as agéncias de viagens recebem comissdes como se a reserva
fosse feita diretamente no hotel. Esses servigos informatizados sdo importantes para as agéncias porque
propiciam uma oferta mais diversificada, gestdo mais agil e dados constantemente atualizados, conforme
Balanza e Nadal."

Grande parte das agéncias de viagens e operadoras de turismo na atualidade buscam efetuar os con-
tatos com os hotéis, sobretudo aqueles pertencentes as grandes cadeias hoteleiras, por meio dos sistemas
de reservas centralizados, com a possibilidade de se saber no mesmo instante se hd disponibilidade de
UHs nas datas e hotéis selecionados com as condigdes almejadas.

Do ponto de vista do agente de viagens, o custo de realizar uma reserva hoteleira ¢ muito menor quando
esta ¢é feita eletronicamente. Ainda mais: existe um grande custo de oportunidade nas reservas com confir-
magao on request. Se o cliente encontra uma agéncia de viagens que confirme os servios on-line enquanto
a primeira espera a confirmacdo de seu fornecedor, provavelmente esta acabard perdendo a venda e todo
o esforco terd sido em vao."”

Os hotéis ou redes hoteleiras costumam realizar a chamada tarifa acordo com as operadoras turisti-
cas, proporcionando um valor bem inferior caso o héspede tivesse se dirigido diretamente ao hotel, que
paga a rack rate ou tarifa balcao, que ndo oferece nenhum tipo de desconto. Essa é uma das vantagens de
se adquirir um pacote turistico, pois possibilita aos viajantes com rendas medianas se hospedarem em
estabelecimentos hoteleiros requintados, que nao teriam condi¢des de arcar com as tarifas como hospe-
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des individuais. As agéncias de viagens normalmente sao concedidos descontos para grupos e cortesias,
dependendo do nimero de componentes, e, assim, 0os agentes costumam concentrar suas reservas em
uma determinada rede hoteleira para obter vantagens em fung¢do do volume de vendas.

A operadora turistica tem como obrigagao efetuar a emissao do voucher (documento que permite a en-
trada no hotel ou a realizagdo de quaisquer servicos mencionados, anteriormente pagos e confirmados). Ao
recebé-lo, 0 agente de viagens e, posteriormente, o cliente final devem conferir se 0 mesmo apresenta o nome
do estabelecimento, as datas corretas de entrada e saida, o tipo de UH e o valor pago, pois s6 assim o héspede
podera reclamar seus direitos." O voucher é a garantia da prestagao do servigo e elimina a preocupagao com
o pagamento das didrias referentes a estada no destino, embora os extras normalmente sejam cobrados do
passageiro, diretamente no hotel. Hd uma exce¢ao para turistas de negdcios que trabalham para empresas
que possuem contratos com as agéncias autorizando o faturamento de despesas com refei¢do e lavanderia,
pois dessa forma o hotel cobra das agéncias, dando um prazo de pagamento para que esta tenha tempo de
receber do cliente e efetue o pagamento das didrias e extras diretamente com o estabelecimento hoteleiro.

Por intermédio da reserva de um meio de hospedagem com uma agéncia ou operadora é possivel efe-
tuar o pagamento de todo o periodo de permanéncia do héspede de forma parcelada, seja com cheques
pré-datados ou cartdes de crédito, ao passo que se o cliente se dirige diretamente a recepg¢do dos esta-
belecimentos ndo terd condi¢des de dividir o valor total das didrias somadas aos gastos extras efetuados
durante a hospedagem, como, por exemplo, o consumo de frigobar, bar e restaurante, compras em lojas,
ligacoes telefonicas e lavanderia.

A empresa de agenciamento deve também organizar a rooming list, ou seja, a lista dos nomes comple-
tos dos hdspedes, motoristas e guias acompanhantes de acordo com o tipo de apartamento utilizado.

Quadro 12.7. Tipos de UHs (Unidades Habitacionais) segundo nimero de hospedes

Single (individual) Um tnico héspede.
Double ou duplo — para duas Pode ser: Double twin — com duas camas de solteiro separadas ou
pessoas Double double — com uma cama de casal.

Pode abranger quartos com uma cama de casal e uma de solteiro,

Triplo — para trés pessoas . . .
plo—p p trés camas de solteiro ou beliches.

Assim como no triplo, pode englobar uma combinag¢ao de camas de

il = e Qalio e solteiro, casal e beliches.

Além dessas configuracdes usuais pode-se encontrar também os apartamentos conjugados (com por-
tas de conexdo entre duas UHs) e os apartamentos comunicantes (que apresentam um banheiro ou cor-
redor de separagdo entre os ambientes, porém que constituem uma tdnica UH).

Algumas operadoras trabalham com a possibilidade dos passageiros que estdo sozinhos compartilha-
rem o quarto com outro turista, com a finalidade de baratear o custo da UH single, que geralmente possui
um valor de 50% de acréscimo sobre o apartamento duplo. Para que ndo haja reclamagdes posteriores em
decorréncia da incompatibilidade de estilos ou na convivéncia entre os viajantes hdspedes, recomenda-se
que eles se conhegam antes da viagem e o reembolso da diferenca seja efetuado ap6s o retorno do roteiro.

Se algum dos itens contratados e descritos no voucher nio estiver de acordo com o que foi efetiva-
mente ofertado pelo meio de hospedagem, a operadora de turismo deve procurar solucionar a questao
de forma rapida e eficaz com o meio de hospedagem por intermédio do guia acompanhante, se possivel
ainda no momento do check in."

No caso de overbooking, o hotel e, consequentemente, a operadora tém obriga¢do de transferir os seus
passageiros para outro estabelecimento de mesma categoria ou superior, o que se configura no upgrade,
sem cobranga adicional. Se ndo houver nenhuma possibilidade de upgrade, entdo se caracterizard o down-
grade, que seria a transferéncia para um padrdo inferior de hospedagem, com posterior ressarcimento ou
oferta de cortesia, como um jantar gratuito, com o intuito de se amenizar o desconforto causado ao turista.
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Outras informagdes fundamentais que devem ser transmitidas pela agéncia ou operadora ao meio de
hospedagem contratado sdo: o nimero de didrias previstas e o tipo de pensdo alimenticia cujas especi-
ficidades serdo tratadas posteriormente na se¢do “Servicos de alimenta¢do”. O hotel, por sua vez, precisa
indicar a empresa de agenciamento os tamanhos das camas (casal ou solteiro) ou se houver a disponibili-
dade de king e queen size,'® e servigos adicionais a serem pagos como taxas de servicos, como a de turismo
e demais cobrangas extras.

Caso haja disponibilidade de UHs, o hotel pode fazer um acordo com as operadoras de early check-in
ou late check-out, ou seja, de entrada anterior ou saida posterior ao horario estipulado, sem cobrangas
adicionais."” Se essa parceria puder ser efetivada, serd recebida de forma satisfatéria pelos passageiros,
principalmente para aqueles oriundos de destinos situados em outros paises e que tiveram um longo
percurso, que pode ter ocasionado inclusive o fendmeno do jet lag.'®

Se os viajantes também chegaram ao meio de hospedagem em um horario em que a maioria dos
estabelecimentos de alimenta¢do da cidade jé estd fechada, inclusive o restaurante do préprio hotel, é
importante verificar se este oferece o room service 24 horas, que significa o servigo de alimentos e bebidas
de preparacdo répida servido no préprio quarto durante o dia e a noite.

Nos hotéis de categoria superior, os hospedes também podem contar com o auxilio de um funcio-
nario intitulado concierge, que estd apto a oferecer preciosas indicagoes de atragdes, passeios, meios de
transporte e estabelecimentos gastronémicos da cidade, além de diversos servicos especiais.

No momento do check out ou saida do hotel, os héspedes além de acertarem seus gastos extras nao
inclusos no pacote (como eventuais ligacdes telefonicas, uso da lavanderia, realiza¢do de uma massagem
ou consumo de frigobar) devem verificar se ndo esqueceram algum pertence na UH, pois em muitos
casos, principalmente em épocas de alta estagao, outros turistas irdo ocupar o apartamento quase que
imediatamente e nem sempre se encontram ou devolvem os objetos, valores ou documentos esquecidos.
Os hordrios corretos de desocupagao dos apartamentos que normalmente giram em torno do meio-dia
devem ser informados aos hospedes, bem como o procedimento de recolhimento de suas bagagens.

ALIMENTACAO

Antes da contratacao dos servigos de Alimentos e Bebidas (A&B), a operadora de turismo deve se pre-
ocupar com uma investigacdo minuciosa dos fatores listados a seguir relacionados aos diversos estabe-
lecimentos gastrondmicos concorrentes que oferecem o mesmo tipo de produto e servigo no destino
turistico, caso este ndo seja o proprio meio de hospedagem.

« especialidade da casa — tipo de culinaria;

« limpeza tanto da cozinha (local de preparo dos alimentos) quanto do aspecto do saldo (restaurante
—espaco do servico);

« tipo de cardapio (inclusive o “carro chefe”) e a qualidade dos tipos de pratos oferecidos;

« eficiéncia e presteza do atendimento;

« dias e horérios de funcionamento;

* espagos proprios ou conveniados préximos para estacionamento;

+ localizagdo e forma de chegar — distancia em relagdo ao percurso;

* nimero de assentos apropriados para o tamanho da excursio;

+ quantidade de mesas préximas para atender todos os componentes do grupo;

+ locais para fumantes e nao fumantes;

« diversidade de ambientes, como abertos ou fechados, brinquedoteca e locais para shows;

« sistema de bufé, rodizio ou a la carte e a existéncia de menu kids ou carddpio especifico para criangas;

« acesso para deficientes fisicos;

« cortesias para os guias de turismo e motoristas;
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« ambientacdo (decoragdo e tipo de utensilios);

« existéncia de musica ambiente ou ao vivo;

« possibilidade de realizagdo de shows musicais ou atividades de integracio como concursos, distri-
buigdo de brindes, discursos etc.;

+ acordos de precos justos e condizentes com o valor dos pacotes previamente adquiridos pelos pas-
sageiros.

A escolha final sobre os estabelecimentos e servigos de alimentacao adequados para serem incluidos
no pacote ou para serem indicados aos passageiros nas refeicdes em que tém livre opgao de escolha deve
se basear em todos os quesitos apresentados, conforme o tipo de publico e destino, sobretudo naquele
que oferecer o maior nimero de diferenciais significativos.

No Brasil, a revista Veja (Editora Abril), por exemplo, edita um manual bienal com os melhores
restaurantes e bares da cidade de Sdo Paulo e diversas informagdes inerentes, como as citadas
anteriormente, acrescentando simbolos para identificar os tipos de cartdes de crédito, débito ou
refeicdo, os tipos de tiquetes aceitos, além das faixas de pregos cobrados por pessoa, incluindo
uma refeicdo com couvert, um prato de custo médio, sobremesa, 4gua mineral e servigo.

De modo geral, é primordial ressaltar que as refei¢cdes, exceto o café da manha, jd sdo predefinidas
pela operadora turistica na elaborac¢ao do roteiro e, portanto, o passageiro nao tem possibilidade de es-
colha de almogo ou jantar. Nesse sentido, o jantar é mais comum de ser oferecido em destinos litoraneos.
Todavia, em excursdes rodovidrias nem sempre existe uma norma, pois em um determinado dia a refei-
¢ao embutida no pacote pode ser 0 almog¢o em um restaurante no percurso e em outra data o jantar pode
ser realizado no préprio hotel. Logo, o viajante deve procurar se informar a respeito do nimero total de
refeicdes que estdo efetivamente inclusas no pacote turistico por ele adquirido.

Normalmente, para as refei¢des inclusas no pacote turistico e que serdo realizadas em restaurantes, ha
um menu dnico ou sistema de buffet self-service, ficando as bebidas por conta dos passageiros. Quanto a
isso, 0 guia acompanhante deve entrar em contato direto com o gerente ou o maitre do estabelecimento
a fim de verificar o sistema de controle e pagamento de extras. Cabe também ao guia checar a possibili-
dade de intermediar alteragdes no carddpio caso haja passageiros com necessidades alimentares especiais
(como no caso de diabéticos e vegetarianos) para grupos religiosos, como os judeus, que se alimentam de
refeicao do tipo koscher para que a agéncia faca o pedido de carddpio especial com antecedéncia.

Em algumas ocasides a operadora de turismo jé efetuou previamente o pagamento das refei¢oes, mas
caso esse ndo seja o caso, cabe ao guia acompanhante fazé-lo e receber a nota ou recibo do estabelecimen-
to para prestar contas a empresa organizadora no retorno da viagem.

Na hipétese de as refeicdes nao estarem inclusas no pacote, a operadora turistica pode fazer uma re-
lagdo de estabelecimentos condizentes com o perfil do grupo, principalmente se estiver estruturando um
Forfait. No entanto, se for um pacote turistico convencional, o préprio guia de turismo se encarregard de
orientar os turistas e marcar um local e hordrio com o grupo para continuagio do percurso ou retorno
ao meio de hospedagem.

De modo geral, tanto os consultores de viagens quanto os guias devem orientar aos viajantes que
prefiram alimentos leves e pouco condimentados, principalmente o consumo moderado das “novidades
gastrondmicas”. Além disso, é recomendavel que os passageiros tomem bastante dgua potavel e se houver
disponibilidade de 4gua de coco e outras frutas citricas no local devem consumi-las, pois ajudam a evitar
a desidratacdo, sobretudo em destinos com temperaturas elevadas.
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CONSIDERACOES FINAIS

Tanto os meios de hospedagem quanto os servicos de alimentacio se constituem elementos fundamen-
tais na composi¢do do produto turistico, ao lado dos meios de transporte e a infraestrutura de apoio ao
visitante. No entanto, observa-se uma forte conectividade entre os locais de estada e os espagos gastro-
noémicos na medida em que o turista necessita de ambos os servigos durante sua permanéncia em um
destino e, em muitos casos, as refeigdes ocorrem no mesmo lugar de hospedagem.

Logo, as empresas e os respectivos profissionais envolvidos na prestagao dos servicos de hospedagem
e de alimentagdo, em especial as agéncias de viagens e as operadoras turisticas, devem atentar para a rele-
vancia da escolha apropriada desses equipamentos, de acordo com os anseios especificos de cada cliente
ou grupo de viajantes/hdspedes, para que consiga atender e até superar suas expectativas, gerando uma
boa imagem das empresas organizadoras ou vendedoras e, sobretudo, das destinag¢des visitadas.

EXERCICIOS

1. Se vocé fosse um consultor de viagens e estivesse elaborando um forfait para um casal sem filhos de
classe média alta de dez dias para a regido Nordeste do Brasil, quais destinos, pontos turisticos, meios de
hospedagem e locais de alimentagdo vocé indicaria de acordo com o perfil dos clientes?

2. Explique a importancia das relacdes existentes entre meios de hospedagem e servigos de alimentagdo

para a montagem e operacionalizagdo de um pacote turistico.

NOTAS

1. Para um maior esclarecimento da diferenga entre
traslado e transfer, consulte o Capitulo 10 deste livro.

2. Passeio pela cidade com breves paradas com dura-
¢do aproximada de trés horas, realizado normalmente
logo no inicio da estada, ou um city tour apenas pano-
ramico, sem descida do 6nibus.

3. Hollanda, 2003, p. 24.

4. Carvalho, 2002, p. 116.

5.2002, p. 23.

6. Carvalho, 2002, p. 133.

7. Pinole, 1993, p. 119.

8. Conforme o site www.accorhotels.com.br/franquias/
marca.asp, acessado em 10 de maio de 2007.

9. Marin, 2004, p. 146.

10. Além do café da manha, do almogo e do jantar, sdo
oferecidos nesse tipo de pensao lanches pela manha,
chd da tarde ou ceia, além de bebidas alcodlicas e, em
alguns resorts, a pritica de esportes aqudticos ndo mo-
torizados, como vela e caiaque.

11.1993, p. 122.
12.2003, p. 199.
13. Marin, 2004, p. 149.
14. Prado, 2002, p.121.

15. Entrada do héspede no hotel, quando ocorre prin-
cipalmente a confirmagdo de sua reserva, apresenta-
¢a0 de documentos, a entrega das chaves de sua UH e,
no Brasil hd a obrigatoriedade do preenchimento da
FNRH - Ficha Nacional de Registro de Héspedes.

16. Correspondem respectivamente as dimensoes su-
periores dos modelos nacionais para camas de casal e
solteiro no Exterior.

17. Caso nao sejam feitos esses acordos, deve-se pagar
a day rate, que equivale a uma tarifa normalmente
com um acréscimo de 50% no valor da didria paga.

18. Desorientagdo do corpo fisico e do estado psicol6-
gico ocasionado por ter se atravessado em curto tem-
po zonas de clima e fusos horarios diferentes.



CAPITULO 13

SERVICOS EMISSIVOS DE APOIO A VIAGENS

Marcela Ferraz Candioto
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INTRODUCAO

O setor de agenciamento de viagem engloba, além da intermediagdo e venda de produtos, servigos e
equipamentos turisticos chamados servicos de apoio.

Pode-se definir os servicos de apoio como sendo aqueles que podem complementar um outro servigo
ou produto turistico, como também os que, embora nao sendo servigos turisticos, sao necessarios para a
realizagdao de uma viagem.

Dessa maneira, para facilitar a compreensao do leitor acerca do assunto, os servigos sao divididos em
duas categorias: servigos bdsicos ou primdrios e servigos complementares ou secunddrios.

Quadro 13.1. Servicos de apoio

Documentagao de viagem
Vistos consulares
Vacinagao de viagem
Seguro-viagem

SERVICOS BASICOS OU PRIMARIOS

Transporte de animais
SERVICOS COMPLEMENTARES OU Cluliv ez
SECUNDARIOS Contratacdo de profissionais
(guias, motoristas, monitores etc.)
Servicos de entretenimento

Fonte: Candioto (2006).

SERVICOS BASICOS OU PRIMARIOS

Documentacao de viagem
Existem muitas duvidas com relagdo a documentacdo exigida aos passageiros nas viagens nacionais e,
principalmente, nas internacionais.

Muito embora os documentos sejam de responsabilidade do passageiro, cabe ao agente de viagens
prestar as devidas informagdes sobre as exigéncias de cada destino turistico que o individuo pretende
visitar, como também, facilitar a aquisi¢dao de algumas autorizagdes e documentos especificos, como o
passaporte e os vistos consulares, quando estes sdo exigidos.

Assim, de maneira simplificada, sao apresentados os principais documentos exigidos para passageiros
brasileiros nas viagens nacionais ou internacionais:

Quadro 13.2. Documentos de viagens

PASSAGEIRO | VIAGENS NACIONAIS VIAGENS INTERNACIONAIS
— Cédula de Identidade original, o Registro Geral — Passaporte valido*
Adultos (RG). — Visto consular (se exigido)
(Ndo sdo aceitas carteiras de profissio OAB, CRM, — Vacina (se exigido)
CROSP etc.). — Seguro-satide (se exigido)

- Passaporte vélido
- Visto consular (se exigido)

- Cédula de Identidade original, o Registro Geral (RG). - Vacina (se exigido)
8 8 8
Menores - Autorizagdo de embarque dos pais com firma reconhe- | - Seguro-satde (se exigido)
de 18 anos cida quando viajando desacompanhado, ou autorizagao | - Autorizagdo de embarque dos pais
do pai ausente quando viajando em companhia de com firma reconhecida quando viajando
apenas um dos pais. desacompanhado, ou autorizagao do pai

ausente quando viajando em companhia
de apenas um dos pais.

* Entre os paises do Mercosul, é permitido o transito de passageiros apenas com a cédula de identidade original, desde que
esteja em bom estado de conservagao.
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Sao descritos, a seguir os itens referentes a viagens internacionais:

Passaporte

O passaporte é o documento mais importante para quem pretende empreender viagens internacio-
nais, pois serd exigido no momento em que a pessoa deixar o pais de origem e quando regressar a ele.
Também serd o inico documento valido quando o cliente estiver fora do territério de sua nacionalidade e
deverd ser apresentado aos 6rgaos de imigracao no momento de ingresso no destino e de saida dele, quan-
do as autoridades locais carimbam a data correspondente a entrada e a saida do pais, respectivamente.

Dessa maneira, o agente de viagens deve conhecer perfeitamente os procedimentos para a obtengdo
do passaporte para informar e auxiliar o cliente.

Em um primeiro momento, para se obter um passaporte de determinado pais, é preciso que a pessoa
tenha nascido no territério do mesmo, ou seja, naturalizado.

O 6rgao que responde pela emissdo do passaporte no Brasil é a Policia Federal. Hoje, existem postos
de atendimento em diversas regides dos Estados brasileiros, e cada um atende em um raio de municipios
que compde sua drea de abrangéncia.

Desde o final de 2005, a Policia Federal divulgou a ado¢do de um novo modelo para o passaporte
brasileiro. Esse novo documento contém mudangas de formato, cor e, principalmente, de itens de segu-
ranga, com utilizacdo de tecnologias que dotarao o passaporte de maior credibilidade. Essas melhorias
foram necessdrias, em razao de exigéncias feitas pela ICAO (International Civil Aviation Organization) e
pela ONU (Organizagao das Nagdes Unidas) para que o Brasil se adequasse as normas internacionais es-
tabelecidas. Para tanto, o passaporte brasileiro precisava se efetivar como um documento de viagem mais
seguro, que propiciasse ao cidadao mais credibilidade internacional, além de viabilizar a modernizagao
de todo o sistema de controle do trédfego internacional no pais.

O novo passaporte é azul, diferente do tradicional, que era verde. Isso se deu em atendimento ao
acordo Mercosul, que pede a padronizacido dos passaportes comuns que devem ter cor azul escuro, conter
a expressdo “Mercosul” no topo da capa, na lingua oficial do pais que emitiu o documento e conter os
itens de seguranca e de leitura recomendados internacionalmente.

De qualquer maneira, mesmo com as alteracdes previstas, os passaportes tradicionais continuardo
validos até a sua data de expiragdo, e os procedimentos para a obten¢do do documento no novo formato
ainda nao sofreram grandes alteracdes.

O agente de viagens deve orientar o seu passageiro com relagdo ao preenchimento do Formuldrio
Oficial da Policia Federal e ao recolhimento da taxa GRU (Guia Recolhimento da Unido). Feito isso, o in-
teressado deve se dirigir ao posto de atendimento da Policia Federal e, juntamente com seus documentos
originais, requerer o documento passaporte.

O Quadro 13.3 mostra a relagao dos documentos exigidos para a obten¢do do passaporte comum
no Brasil.

Quadro 13.3. Documentagdo para requerer um passaporte brasileiro comum

+ Formuldrio Oficial de requerimento de Passaporte Brasileiro devidamente preenchido.

+ Formuldrio GAR/FUNAPOL deve ser retirado no site www.dpf.gov.br/web/gru/gru.htm (em
duas vias) com pagamento da taxa.

+ Apresentar passaporte anterior, valido ou nao (se tiver) (Em caso de perda de passaporte ante-
rior o requerente pagard duas vezes a taxa de recolhimento).

Apresentar os seguintes documentos (todos originais)

Maiores de 18 anos

+ Formuldrio para passaporte preenchido a médquina ou em letra de forma.

« Carteira de Identidade original RG e uma cépia.
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« Apresentar CIC ou CPF (Cartao de Identificagdo do Contribuinte).

« Titulo de eleitor, com comprovante das duas tltimas votagdes.

« Comprovante da situacdo militar, para requerentes do sexo masculino, de 18 a 45 anos de idade.
Certificado de Dispensa de Incorporagao (CDI), certificado de Reservista ou Carta Patente para
oficiais da reserva. Com carimbos em dia.

+ Duas fotos 5x7 recentes e datadas com menos de 180 dias (ano com quatro digitos), fundo bran-
co, de frente, em papel brilhante, colorida ou preta e branca (Sugere-se evitar o uso de acessorios
extravagantes).

+ Comprovante de pagamento (GAR/FUNAPOL) que deve ser recolhido em uma agéncia do
Banco do Brasil.

Menores de 18 anos

Além desses documentos, o menor deve apresentar também uma autorizagao dos pais ou judicial
no campo 33 do formuldrio de requerimento. Os dois pais devem acompanhar o menor ou reco-
nhecer firma em cartério, por autenticidade do pai que ndo comparecer.

Fonte: Departamento de Policia Federal. Passaporte. Disponivel em http://www.dpf.gov.br (acessado em 22 de maio de 2007).

Visto consular

Para viagens internacionais, além do passaporte, alguns paises também exigem os chamados vistos
de entrada. O visto é uma concessao para a entrada em um pafs estrangeiro, dada por uma represen-
tacdo do pais a ser visitado, instalada no pais de origem do turista (consulados, embaixadas ou escri-
térios de representa¢ao).

Geralmente o visto consiste em um carimbo, uma tarjeta ou algum elemento que é colado em uma
das péginas do passaporte. A validade desses vistos varia conforme pais, tipo de visto solicitado, entre
outros aspectos.

Nio sdo todos os paises que exigem vistos de entrada. No entanto, quando o pais a ser visitado tem essa
exigéncia, caberd ao agente de viagens a devida orientagdo aos passageiros, pois sem a obtencdo do visto ele
fica proibido de visitar o pais.

Na maioria das vezes, os vistos sdo concedidos mediante a apresenta¢do de documentos dos passagei-
ros, a relacao de documentos varia de acordo com as exigéncias do pais a ser visitado.

A principal fun¢do do érgao que concederd o visto de entrada a um estrangeiro é a de avaliar se ele
tem condi¢des financeiras para ir e voltar da viagem sem a intengao de imigrar para o seu pais, além de
verificar o grau de vinculo do requerente em relacdo ao seu pais de origem, ou seja, avalia se este possui
filhos, se estuda, tém emprego fixo etc. Quanto maiores os vinculos que o passageiro demonstrar ter com
o pais de origem, maiores serdo as chances de obter um visto consular.

O processo de requisi¢do de vistos consulares é uma das tarefas mais enfadonhas para o turista e
também para o agente de viagens. Além de alguns serem extremamente morosos, exigindo inimeros do-
cumentos e comprovantes que as vezes sdo bastante particulares (como imposto de renda e contas de te-
lefone, por exemplo), ndo é possivel garantir ao passageiro, mesmo com toda a documenta¢do em ordem,
que ele vé obter o visto. Por se tratar de uma concessdo, os 6rgios oficiais (embaixadas, consulados etc.)
podem ou nio conceder o visto de entrada. E importante saber que, quando a negacao do visto ocorre,
o consulado ndo tem a obriga¢do de fornecer maiores explicagdes ao passageiro, além de ndo estornar as
taxas que lhes foram cobradas pelo processo de requisi¢ao do visto.

Outro detalhe importante é entender que o fato de o passageiro possuir um visto em seu passapor-
te ndo significa a garantia de que serd admitido na imigracao de determinado pais. Assim, mesmo com
um visto americano em seu passaporte, se o oficial da imigracdo dos Estados Unidos constatar alguma
irregularidade na documentagdo, ou mesmo desconfiar das inteng¢des do individuo em relagdo ao seu
tempo de permanéncia durante a entrevista no aeroporto, este pode ser impedido de entrar no pais,
tendo de voltar imediatamente para o pais de origem.
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Jé nos casos de paises que ndo exigem o visto, este é concedido no momento em que o passageiro for
entrar no seu territério. Entretanto, o fato da ndo exigéncia do visto também ndo garante a entrada no
pais, assim como também nao significa que o turista poderd permanecer no mesmo por tempo indeter-
minado. Ao entrar em um pais estrangeiro, o oficial carimbard o numero de dias que o turista terd para
visitar o pais, e, expirado esse prazo, 0 mesmo estara em situagao ilegal podendo ser deportado. O tempo
de permanéncia pode variar de 30 a 90 dias dependendo do pais e do propésito da viagem do passageiro.
Acima desse prazo, o individuo é considerado imigrante ilegal.

Ha um tipo de visto para cada propdsito de viagem. Assim, o visto serd concedido em fun¢do do mo-
tivo da viagem, consequentemente, os documentos exigidos para cada um desses também sao diferentes:

Quadro 13.4. Tipos de visto

Turismo — visto concedido as pessoas que vao conhecer lugares turisticos, permanecer por pouco
tempo, e ndo vao realizar nenhuma atividade remunerada.

Negocios — visto concedido as pessoas que vao trabalhar em um pais estrangeiro. Geralmente,
exige-se um comprovante da empresa em que o mesmo trabalha aqui no Brasil e uma carta ex-
plicando as atividades que o mesmo desenvolverd durante o periodo em que estiver no territério
estrangeiro, ou mesmo uma carta da empresa que contratou o estrangeiro.

Estudos — visto concedido as pessoas que vao realizar algum tipo de curso no territério estran-
geiro. Além dos documentos exigidos para o visto de turismo, devera ser acrescentado o com-
provante de matricula do curso ou escola que ird frequentar, baseado no qual a duragao do visto
pode se estender.

O passageiro pode requerer o visto junto aos 6rgdos oficiais de maneira independente. Nesse caso, o
proprio passageiro é quem deverd encaminhar os documentos, efetuar os pagamentos necessarios e se
responsabilizar por toda documentagio apresentada ou enviada aos drgaos competentes.

No entanto, existem empresas despachantes que prestam servigos de obtengdo de vistos consulares,
atendendo aos que necessitam de documentagido para a grande maioria dos paises com os quais o Brasil
mantém relagdes diplomaticas.

Essas empresas, muito embora também ndo possam assegurar a concessao do visto de entrada, me-
diante a cobranga de uma taxa, fornecem todas as informac¢des necessdrias e intermedeiam o contato
entre o passageiro e os érgaos oficiais, facilitando a transagdo. As agéncias de viagem geralmente usam o
servigo desses despachantes para atender aos seus passageiros.

Acessando o Web site da ABAV (Associa¢do Brasileira das Agéncias de Viagem — www.abav.com.br),
o agente terd a relacdo dos documentos necessdrios para a obtencido do visto conforme a exigéncia de
cada pais.

Vacinagao de viagem

Além da documentagdo ja apresentada, alguns destinos turisticos exigem também o CIV (Certificado
Internacional de Vacinag¢do), um documento obrigatério para o ingresso em diversos paises, que, tais
como o Brasil, sdo signatérios do Regulamento Sanitério Internacional (RSI).

O CIV certifica a vacinag¢do contra a febre amarela. Sua apresentagdo tem sido uma exigéncia para
os viajantes que se deslocam de paises com ocorréncia da doenca e para paises com infestacdo pelo
Aedes aegypti que também adotam essa medida. Uma pessoa estard protegida contra febre amarela
se vacinada no prazo minimo de dez dias antes da viagem, no caso da primeira vacinagdo. Pessoas ja
vacinadas precisam apenas de um refor¢o e a imunidade é considerada imediata. A validade do certi-
ficado é determinada pelo periodo de prote¢ao da vacina, ou seja, dez dias apds o registro da primeira
vacinagdo e imediatamente na revacinagao.
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No Brasil, a vacina é gratuita e pode ser feita na rede do Sistema Unico de Satde (SUS). As pessoas
vacinadas em Unidades Sanitdrias do SUS recebem o Cartdao Nacional de Vacinagdo que é um compro-
vante de vacinacdo, vélido em todo territério nacional.

Em posse do Cartdo Nacional de Vacinag¢do, é necessaria a obten¢do do Certificado Internacional
de Vacinagao (CIV) para viagem internacional a paises que exigem o Certificado do Brasil, e o viajante
deve procurar um posto da ANVISA (Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria) em Portos, Aeroportos e
Fronteiras para que se efetue a emissdo do CIV a partir do Cartao Nacional de Vacinagao.

Quadro 13.5. Documentos necessérios para a emissio do CIV

« Cartdo Nacional de Vacinagdo preenchido corretamente, com data, lote, carimbo e assinatura do
profissional que realizou a vacina.

* Documento de identidade oficial com foto, como carteira de identidade, passaporte ou carteira
de motorista valida.

+ A popula¢io indigena que nao possui documentagao estd dispensada da apresentacao de docu-
mento de identidade.

+ Para menores de idade é necessdria a apresentacdo da Certidao de Nascimento.

A emissao do CIV pela autoridade sanitaria estara condicionada a assinatura do viajante.

Fonte: ANVISA, 2007.

No Brasil, existem 6rgaos oficiais que podem fornecer informacdes atualizadas aos passageiros e aos
agentes de viagens. O CIVES (Centro de Informagdo em Saude para o Viajante — www.cives.ufrj.br) e a
propria ANVISA (www.anvisa.gov.br) disponibilizam em seus Web sites toda e qualquer orienta¢ao sobre
os paises que exigem certificados de vacina.

E de responsabilidade do agente de viagens a correta orientagdo sobre as exigéncias sanitérias dos
paises que o passageiro pretende visitar.

Seguro-viagem

Hoje em dia, as pessoas que viajam ao exterior contam com uma assisténcia especifica para os que
permanecem por pouco tempo fora do pais de origem, como é o caso dos turistas.

Antes de embarcar para qualquer viagem internacional, seja ela para turismo, educacdo, estdgio, tra-
balho ou permanéncia por tempo determinado, é fundamental que seja feito um seguro de viagem.

Os seguros-viagem proporcionam assisténcia médica em caso de enfermidade ou acidente, cobertura
de gastos com medicamentos e servicos odontoldgicos, indenizagdo suplementar a da companhia aérea
por perda de bagagem, ajuda em caso de perda de documentos, servigos de localizagao e identificagao de
bagagens, auxilio em problemas juridicos e até traslados do corpo, em caso de morte. Tudo isso depende-
ré do tipo de seguro ou assisténcia que o passageiro adquirir.

Cabe ao agente de viagens oferecer esse tipo de produto ao cliente, caso este ja ndo esteja incluido
no programa da viagem. Ja houve casos de o cliente sofrer um acidente no exterior e processar a agéncia
por nao ter lhe oferecido um seguro-viagem no momento do fechamento. Dessa maneira, sugere-se que,
quando o passageiro se nega a adquirir o seguro-viagem, a agéncia pe¢a a0 mesmo que assine um termo
de responsabilidade ou de ciéncia de que lhe foi oferecido tal produto.

Algumas empresas de cartdo de crédito oferecem coberturas de satide e bagagem aos portadores de
cartdo internacional. No entanto, cabe ao agente de viagens orientar o passageiro que, antes de embarcar
o mesmo deve estar informado sobre os procedimentos que deverd tomar e os telefones que deverd utili-
zar caso necessite usar os servigos do seguro do cartao de crédito.

Existem também diferencas, embora bastante sutis, entre seguro e assisténcia viagem. No caso do
seguro-viagem, a cobertura é por evento, ou seja, o segurado tem direito ao valor integral do plano em
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cada situagdo ou em cada imprevisto que tenha. Ja na assisténcia, hd um limite que vai sendo descontado

a medida que os eventos acontecem.

E importante ressaltar também que, para turistas que pretendem praticar esportes durante as viagens
(esqui, rapel, alpinismo etc.), existem seguros-viagem especiais, com cobertura mundial para os esportes

de risco.

Existem também seguros especiais para atender viajantes que viajam em cruzeiros maritimos, ja que,
nos navios, a assisténcia médica é muito mais cara do que a assisténcia concedida nos hospitais em terra.

Em alguns paises, na imigracao, o seguro ¢ exigido como condi¢do para a admissdo do individuo.
Nesse caso, o agente de viagens deve se certificar junto aos 6rgaos oficiais de cada pais se estes exigem
seguro, devendo oferecer o produto compativel ao cliente.

No Brasil, muitas empresas oferecem o seguro ou a assisténcia viagem. Em geral, os valores de cada

um variam de acordo com a idade do passageiro e as coberturas que oferecem. Quanto maior a cobertu-

ra, maior o valor do seguro.

Ha4 ainda produtos mais econdmicos em que, no caso de sinistro, o passageiro arca com todas as des-
pesas e, a0 regressar, apresenta as notas e comprovantes para receber o reembolso do seguro. De qualquer
maneira, seja qual for o tipo de seguro oferecido, o agente de viagens deve analisar as condi¢des fisicas e
as caracteristicas do cliente para poder adequar o melhor servico.

O Quadro 13.6 apresenta um modelo de cobertura e valores de uma das assisténcias de viagem co-

mercializadas em nosso pais.

Quadro 13.6. Principais coberturas oferecidas pelas seguradoras do mercado

+ Assisténcia médico-hospitalar (emergencial,
por acidente ou doenga NAO PREEXISTENTE).
« Fisioterapia (requer prescricao médica).

« Assisténcia odontoldgica emergencial.

* Despesas farmacéuticas (prescri¢do médica).
* Prorrogacao de estadia em caso de doenga.

+ Acompanhante por hospitalizagao prolongada.
+ Hospedagem de acompanhante em caso de
acidente.

+ Cancelamentos de viagem.

« Interrup¢ao da viagem.

* Retorno antecipado.

+ Atrasos de voo.

* Morte acidental ou invalidez durante o trans-
porte.

Documentagao para menores de idade

+ Morte acidental ou invalidez por ato violento.
+ Morte acidental ou invalidez durante a viagem.
* Remogdo médica.

* Repatriacdo médica.

* Repatriacdo funeraria.

* Seguro de bagagem.

+ Danos as malas.

* Localizagao de bagagem.

+ Assisténcia juridica.

» Fianga e despesas legais (a serem reembolsadas
no retorno).

+ Adiantamento de fundos.

« Transmissao de mensagem urgente.

« Assisténcia em caso de perda de documentos.

Fonte: Como organizar suas viagens aéreas (p. 168).

Além dos documentos e servigos ja apresentados, o passageiro menor de idade requer uma maior aten-
¢do por parte do agente de viagens. E comum observar, principalmente em aeroportos e rodovidrias, casos
em que criangas e adolescentes sao proibidos de embarcar por documentagao inadequada ou incompleta.

A legislagao brasileira exige autorizagao judicial dos menores de doze anos (incompletos) viajando
desacompanhados dentro do territério nacional. A autorizagao ndo serd exigida quando o menor viajar:

+ acompanhado por qualquer um dos pais;

« acompanhado pelo responsével (pessoa comprovadamente titular da guarda ou tutela);

+ acompanhados por ascendente ou colateral com mais de vinte e um anos, até o terceiro grau
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(avds/bisavos/irmaos/tios) com comprovagido documental (certiddao/carteira de identidade evidencian-
do alinha de parentesco);

+ acompanhados por uma pessoa com mais de vinte e um anos, portando um documento oficial
que comprove ser responsdvel pela crianga ou adolescente, isto é, uma autoriza¢do de ambos os pais em
documento publico ou particular com firma reconhecida.

A legislacao brasileira exige autoriza¢ao em viagens internacionais ao menor de dezoito anos (incom-
pletos) quando:

+ a crianga ou adolescente viajar na companhia de apenas um dos pais, quando é necessario haver
uma autoriza¢do expressa do pai ausente;

+ quando a crianga ou adolescente viajar na companhia de pessoa responsavel deve ser autorizada
expressamente por ambos os pais;

+ quando a crianga ou adolescente viajar desacompanhada, deve ser autorizado expressamente por
ambos os pais;

« em caso de um dos pais falecidos, a crianga ou adolescente, além da autoriza¢do expressa do pai ou mée
(vivo), devera portar a Certidao de Obito do outro, autenticada em cartério no momento do embarque;

« em casos de ambos os pais falecidos, ou auséncia de um dos mesmo, a autorizagdo deve ser expedi-
do pelo Juizado de Menores.

Somente em quatro casos os pais devem procurar uma vara da infancia e da juventude com a finali-
dade de obter autorizac¢do judicial para que seus filhos possam viajar:

+ Quando o menor viajar para fora da comarca onde reside, desacompanhada dos pais, de guardiao
ou de tutor, de parente ou de pessoa autorizada (pelos pais, pelo guardido ou pelo tutor).

+ Quando os pais ndo estao de acordo entre si quanto a autorizar a viagem. Nesse caso, 0 juiz procu-
ra saber qual a razdo de cada um deles, dando ou ndo a permissao para a crianga viajar.

* Quando um dos genitores estd impossibilitado de dar a autorizag¢do, por razdes como viagem,
doenga ou paradeiro ignorado, em caso de viagem ao exterior.

+ Quando a crian¢a ou adolescente nascido em territério nacional viajar para o exterior em compa-
nhia de estrangeiro residente ou domiciliado no exterior.

Contudo, no cotidiano das agéncias de viagens, o mais comum ¢ tratar de viagens para menores
desacompanhados, que tém autorizagdo dos pais, ou entdo, de menores que viajam em companhia de
apenas um dos pais.

Nesse caso, cabera ao agente de viagens orientar adequadamente o passageiro na elaboragdo da au-
toriza¢do de embarque, um documento que, se ndo for apresentado, impede o embarque do menor. Essa
autorizacdo devera ser preenchida pelos pais, assinada e ter firmas reconhecidas dentro dos 30 dias que
antecedem o embarque do menor.

Dessa maneira, é necessdrio observar o formato e as informagdes necessarias que devem constar na
Autoriza¢do de embarque para menor.

Quadro 13.7. Modelo de autoriza¢do para o embarque de menor

AUTORIZACGCADO

O PAI RG ESTADO CIVIL
PROFISSAO: ENDERECO CIDADE UF
E A MAE RG ESTADO CIVIL PROFISSAO:
ENDERECO CIDADE UF

AUTORIZAM O(a) SEU (a) FILHO (a) MENOR : PASSAPORTE N°

NASCIDO(A) EM / / AVIAJARDESACOMPANHADO (A) PARA
PELO PERIODO DE DIAS A CONTAR DA DATA DO SEU EMBARQUE
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QUE SERA: / /

Assinatura Pai (firma reconhecida) Assinatura Mae (firma reconhecida)
A presente estd feita nos Termos da Portaria Conjunta N 02/90, Artigo 1° Pardgrafo Unico, dos MM
Juizes das Varas da infancia e da Juventude do Estado de Sao Paulo.

Fonte: Candioto, 2007. (Adaptado das informagdes concedidas pela Vara da Infancia e da juventude da Comarca de Guarulhos)

SERVICOS COMPLEMENTARES OU SECUNDARIOS

Transporte de animais

Em viagens turisticas, mesmo nas viagens aéreas, alguns dos passageiros acabam incluindo o animal de
estimagdo, muito embora essa pratica seja mais comum no caso de pessoas que se mudam de um local
para outro distante, outro estado ou pais, por exemplo.

O que muitos ndo sabem ¢é que, assim como qualquer passageiro, o animal, tem de ter uma docu-
mentagdo especifica para poder embarcar. Entre esses documentos, destacam-se o atestado de satde do
animal, a carteira de vacina atualizada e a autoriza¢do do Ministério da Agricultura.

Até bem pouco tempo atrds, exigia-se a quarentena dos animais para viagens internacionais. O ani-
mal deveria permanecer por quarenta dias isolado em abrigos da alfindega para provar que eram sau-
déveis. Hoje, gracas a um acordo internacional, somente alguns paises ainda exigem a quarentena para a
admissdo de animais. Entre esses se destacam a Austrélia, a Africa do Sul e a Inglaterra (para obter mais
informagdes, acesse www.dogtimes.com.br).

Nas viagens aéreas nacionais, o passageiro tem de apresentar a Guia de Transito do Animal (GTA),
que pode ser emitida por veterindrios credenciados pelo Ministério da Agricultura. Esse 6rgio estd pre-
sente em todos os Estados, aeroportos internacionais e portos.

J& para viagens internacionais, o ministério emite o Certificado Zoossanitdrio Internacional (CZI).
Nesse caso, o dono do animal deve apresentar (no caso de cdes e gatos), um atestado de sanidade do ani-
mal, emitido com o minimo de trés dias de antecedéncia e também um atestado de vacina antirrdbica, a
qual deve ser aplicada, no minimo 30 dias antes da emissdo do CZI, constando o nome do laboratério e
o numero de partida da vacina.

Mesmo assim, como as exigéncias para o transito e admissao de animais mudam de pafs para pafs, o
agente de viagens deve, além de orientar sobre os procedimentos jé citados, também consultar os consu-
lados e embaixadas antes de prestar as informacdes aos passageiros.

Além de toda a documentagao necessdria, o animal também deve ser transportado em compartimentos
especificos que devem ser fornecidos pelo dono do animal, segundo as especificagdes e exigéncias da com-
panhia aérea. Normalmente, os animais sao transportados no compartimento de carga viva das aeronaves.

Em casos especiais, os bichos podem ser aceitos na cabine de passageiros, mediante o pagamento da taxa
devida e obedecendo aos critérios que determina a companhia aérea para a seguranga e conforto de todos os
ocupantes da aeronave. No entanto, existe um limite para o tamanho dos animais que podem ser transpor-
tados na cabine. Exce¢do somente para os cdes guias, que acompanham deficientes visuais; esses animais po-
dem viajar junto ao seu dono, desde que possua a devida documentagio e esteja com focinheira apropriada.

CAMBIO DE MOEDAS

Para viagens internacionais, os passageiros muitas vezes necessitam efetuar cimbio de moeda estrangeira
ou ter informagdes sobre como devem proceder para levar dinheiro ao exterior. Nesse momento, o agente
de viagens é normalmente o primeiro a ser consultado.



194| AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO ELSEVIER

E importante ressaltar que, para uma agéncia realizar transacdo de moeda estrangeira em seu esta-
belecimento, deve ter autoriza¢io especifica do Banco Central do Brasil. Qualquer tipo de transagdo sem
essa autorizacio é considerada ilicita. Por isso, a grande maioria das agéncias de viagens, acaba utilizando
servicos de empresas e financeiras que prestam os servicos de cimbio de modo legal.

Quadro 13.8. Alternativas de cdmbio apresentadas ao passageiro

+ Dinheiro em espécie — muitos passageiros preferem levar dinheiro vivo em suas viagens,
mesmo hoje em dia havendo uma série de alternativas mais seguras. O mais comum é comprar
euro ou dolar americano, as moedas mais aceitas para cambio no exterior. Nesse caso, a agén-
cia de viagens pode indicar empresas cadastradas para realizar esse tipo de transagdo. E muito
comum também o cliente comprar essa moeda de terceiros, caso em que a agéncia ndo podera
se responsabilizar por qualquer irregularidade nas notas ou na transacao.

« Traveler Check — é uma moeda especialmente desenvolvida para atender as necessidades dos
viajantes. Nao existe um limite de valor fixado pelo Banco Central para sua aquisi¢cio, desde
que o passageiro comprove a origem do dinheiro que utilizard para adquirir o traveler check,
apresentando CPF, RG, comprovante de renda, entre outros. Esse sistema é mais seguro € um
pouco mais barato do que adquirir dinheiro vivo. O maior inconveniente é que, em alguns
paises, existe uma desvalorizagao do traveller check no momento do cambio. (Para aquisigoes
acima de R$8.000,00 (oito mil reais) exige-se também a apresentacio do bilhete aéreo.)

« Cartoes de débito automatico — hoje em dia, existe um sistema excelente para viagens inter-
nacionais: o cartdo de débito automadtico. Através dele, o passageiro deposita em uma conta
o valor que pretende gastar e viaja apenas com o cartdo e senha. O limite para depdsito neste
cartao é de USD 9.999,00 (nove mil novecentos e noventa e nove délares norte-americanos).

« Cartoes de crédito — os tradicionais cartdes de crédito internacionais também sao bastante re-
comendados para as viagens ao exterior. No entanto, deve-se orientar o passageiro que, o cambio
a ser aplicado nas suas compras serd a do vencimento da sua fatura e ndo o da data da sua compra
no exterior.

Fonte: Confidence Cambio. Disponivel em www.confidencecambio.com.br (acessado em 12 de maio de 2007).

De qualquer maneira, caberd ao agente de viagens instruir o passageiro no aspecto do cadmbio de
moedas para viagens internacionais. Em caso de davidas, sugere-se buscar informagoes junto a um ban-
co que realize transagoes financeiras internacionais. Normalmente, os bancos disponibilizam todas as
formas citadas anteriormente.

CONTRATACAO DE SERVICOS DIVERSOS

No cotidiano de uma agéncia de viagens, pode ocorrer a solicitagdo de indmeros servigos que muitas
vezes ndo sao tdo comuns como os demais servicos de transporte, hospedagem documentacao etc.

Cada vez é mais necessario que o agente de viagens esteja apto a prestar as mais variadas informacdes e
os mais variados tipos de servicos. Com a Internet facilitando a compra de bilhetes aéreos e hotéis, essas em-
presas precisam buscar diferenciais que atraiam e satisfagam o cliente acima das suas expectativas iniciais.

Uma das alternativas ¢ a oferta de servicos variados que, muitas vezes, dependem de indicacdo e de
conhecimento pessoal para ser contratado. E o caso dos servicos de guia de turismo, transporte particu-
lar, restaurantes entre outros.

O agente de viagens pode também ser remunerado pela prestagdao ou intermediagdo desses servigos.
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Guia de turismo

Alguns passageiros preferem ter a companhia de um guia de turismo para realizar suas visitas. Os guias
de turismo podem prestar diversos tipos de servigos como: traslados aos aeroportos e check-in, traslados
receptivos, check-in e check-out em meios de hospedagem, passeios, city-tour, acompanhamento de gru-
pos em Onibus, avides, navios e roteiros turisticos completos.

Na maioria das vezes, o guia de turismo, ou o valor de seu servico, ja é computado no valor total de
uma viagem turistica. No entanto, existem algumas excegdes.

Quando o guia ndo estd incluido em determinados pontos da viagem ou entdo, quando o passageiro
deseja conhecer ou fazer alguma outra programacdo que nao esteja planejada em sua viagem, ele podera
solicitar o servico de um guia de turismo.

Assim, caberd ao agente de viagens contratar esse profissional e instrui-lo sobre as caracteristicas e as
necessidades dos seus clientes.

No caso da contratagdo de guias de turismo nacionais, o agente de viagens conta com a Embratur
(Instituto Brasileiro do Turismo) a qual credencia centenas de profissionais nos principais destinos turis-
ticos. Todavia, no caso do guia de turismo, somente a certificagio concedida pela Embratur ndo garante
a qualidade do servigo desse profissional.

O ideal é contratar profissionais que sejam indicados por empresas parceiras. Caso encontre dificul-
dade, o agente de viagens deverd usar os servicos de alguma agéncia de turismo do destino que poderd
indicar, com maior facilidade, o perfil de profissional que se estd buscando.

Encontrado o profissional, o agente de viagens devera acertar o prego com o profissional e incluir a
remunerac¢ao dos seus proprios servicos antes de fornecer o preco final ao cliente.

Os guias de turismo nacionais, devidamente credenciados, podem fornecer recibos aos agentes de
viagens.

No caso da necessidade de contratar guias de turismo em cidades do exterior, o mais indicado é con-
tratar através de um operador local. Além de essas empresas possuirem profissionais mais qualificados,
principalmente pela quantidade de trabalho que realizam, a operadora ou receptivo garantird a remune-
ra¢do devida do agente de viagens, uma vez que, comissiona o agente de acordo com uma tabela preesta-
belecida de servicos de guia de turismo. O servigo de um guia de turismo é remunerado pela quantidade
de horas ou de dias que 0 mesmo passard com os turistas.

Monitores, recreadores, babas e outros

As vezes, o turista necessita de um servigo extra para realizar a sua viagem. No decorrer de toda a trajetd-
ria profissional, verificou-se a solicitacdo dos mais diversos tipos de servigos que, muitas vezes nem fazem
parte do cotidiano de uma agéncia de viagem.

E o caso da contratagdo de monitores para visitas pedagégicas ou visitas especiais, recreadores para
excursdes, babds entre outros.

Como exemplo, comenta-se que, em certa ocasido jd ocorreu de uma agéncia de viagens ter de pro-
videnciar o servi¢o de uma pessoa para cuidar da casa dos seus clientes enquanto estivessem viajando.
Servigos como recolher o jornal, alimentar os animais, abrir as janelas e essas coisas que geralmente as
pessoas pedem para vizinhos ou familiares.

Nesses casos, a agéncia de viagem deve possuir um cadastro de profissionais que podem prestar ser-
vigos eventuais como freelancers.

O mais importante é ter conhecimento dessas pessoas e orientd-las sobre as maneiras que deseja que
as mesmas atendam os seus clientes em nome da agéncia de viagens.

Alguns desses servicos eventuais muitas vezes sao prestados por estudantes que realizam o trabalho
no formato de estdgio remunerado. Nesse caso, a agéncia de viagens podera contratar o servigo assegu-
rando-se por meio de um contrato de estagio legal estabelecido entre a empresa e a institui¢cdo de ensino.
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Quando o prestador de servico nao for estudante, o agente de viagens devera entdo usar empresas que te-
nham esse tipo de mao de obra. O ideal é ndo contar apenas com a responsabilidade de uma pessoa fisica.

A remuneragdo do agente de viagens na intermediac¢do desses servigos ¢é feita através da cobranca de
uma taxa sobre o valor a ser pago para o profissional que executard o servigo.

Entretenimento
Muitos turistas desejam efetuar a reserva de shows, espetaculos, eventos esportivos etc. para complemen-
tar a sua viagem.

Hoje em dia, com a Internet, essa intermediacgdo ficou extremamente facilitada. Tanto para eventos
nacionais como internacionais, existem sites que comercializam ingressos para shows, espetdculos, even-
tos esportivos entre outros.

No entanto, a maioria desses sites ndo contempla a remuneracio do agente de viagens. Assim, cabera
ao profissional propor uma taxa para prestacao desse servigo, ou entdo, se servir de empresas intermedi-
arias que revendem apenas ingressos dos principais eventos e espetdculos.

De qualquer forma, o agente de viagens deve compreender que esse é um servigo que agrega valor ao
produto como um todo, e que viabilizar ou facilitar a aquisi¢do de ingressos poderd contribuir positiva-
mente para as expectativas dos clientes.

CONSIDERACOES FINAIS

A organizagdo e a comercializagao de viagens turisticas compdem-se de elementos e servigos que vao
além da reserva e da intermediagdo de meios de transporte e hospedagem.

Atualmente, os clientes buscam, cada vez mais, exceléncia na prestagdo desse tipo de servico através
do valor agregado.

Os servigos emissivos de apoio, muito embora ndo correspondam as expectativas de lucro das agén-
cias de viagens, sdo elementos fundamentais para a prestacdo de um servi¢o completo e de qualidade pelo
agente de viagens. Ser um profissional atencioso as reais necessidades dos clientes e auxilid-los em suas
dificuldades fazem parte de um servico emissivo de exceléncia.

Assim, cabe aos agentes de viagens estar sempre atentos as fontes de informacao para poder prestar
servigos de apoio aos clientes, principalmente no tocante a documentagao de viagem e os demais servigos
bésicos que, em caso de ma informagdo, podem até mesmo comprometer a viagem do cliente.

EXERCICIOS

1. Como deve agir o agente de viagens para assegurar o bom atendimento ao seu cliente, diante das
burocracias e procedimentos existentes para a obten¢ado dos vistos consulares?

2. Sabe-se que os seguros-viagem sdo imprescindiveis aos turistas, principalmente nas viagens ao exte-
rior. Isso é uma afirmagéo verdadeira? Comentar e explicar como o agente de viagens deve agir caso
o cliente opte por nao adquirir esse produto.

3. Dentro das opgoes de cambio que podem ser oferecidas aos turistas, quais podem ser consideradas
mais seguras durante a viagem? Quais seriam os pontos negativos que podem inibir o cliente a optar
por essas transagoes?

4. Como se da o processo para a aquisi¢do do CIV (Certificado Internacional de Vacina¢do)? Quando
esse documento é solicitado?

5. Por que ¢ importante prestar informagdes e servicos de apoio ao turista, mesmo que, as vezes, isso
possa ndo resultar em retorno financeiro as agéncias de viagens?
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INTRODUCAO

Este capitulo trata dos mercados emergentes, os quais tém sido contemplados por diversas agéncias de
viagens, que cada vez mais visam a especializagdao para melhor atender a determinados nichos.

A segmentacdo j& vem sendo amplamente adotada por diversas empresas no ambito do turismo. E
bastante comum que estabelecimentos de meios de hospedagem, por exemplo, dirijam seus esfor¢os de
marketing para um determinado publico: homens de negdcios, casais sem filhos ou em lua de mel, fami-
lias, entre outros. O mesmo pode ser observado em rela¢do a cruzeiros, sempre mais orientados a uma
demanda especifica. Esse fenomeno tem crescido em popularidade para as agéncias de turismo. Embora,
de um lado, haja agéncias de grande porte que operam e comercializam qualquer tipo de produto (desde
pacotes comuns rodovidrios para o sul do Brasil até viagens internacionais diferenciadas para o Taiti), de
outro, hd um numero crescente de agéncias que se especializam em um determinado publico, chegando
até a restringirem seus negdcios a esse segmento. A esse respeito, Molina aponta que:

No quadro do pés-turismo, ¢ preciso conceber novas categorias e tipos de demanda: a segmentacao por esti-
los de vida torna-se fundamental, tendo em vista a ampla gama de possibilidades de categorizagao que oferece
essa segmentacdo. Assim, o consumo nao estd determinado pelos critérios tradicionais [...] Em oposi¢do,
surgiram alternativas para segmentar e identificar nichos de demanda que partem de varidveis diferentes.!

A seguir, sao abordados alguns dos segmentos que mais tém crescido na oferta dessas agéncias, cons-
tituindo-se, portanto, em mercados emergentes.

Como se tratam de nichos de mercado, é dificil encontrar material bibliografico sobre os temas espe-
cificos. Assim, este capitulo estd baseado principalmente em informagdes comerciais das empresas e de
periddicos especializados que constituem material de pesquisa dindmico e atual.

SINGLES

Singles é a denominacdo usada para adultos que n@o se casaram, mas que ndo se identificam com os ter-
mos solteirdo/solteirona, os quais ainda denotam preconceito, pois, muitas vezes, ser single é uma questao
de opgao para homens e mulheres na sociedade contemporéanea.

Uma reportagem da revista Brasil Viagens aponta que “de acordo com o IBGE, existem cerca de 74
milhdes de solteiros no Brasil, isso sem contar os separados, viivos, aposentados, que somam mais 11
milhdes de solitdrios.”

Em geral, os componentes desse segmento tém mais recursos para destinar a viagens, uma vez que,
sem filhos ou conjuges, ndo tém a responsabilidade de arcar com uma considerdvel despesa para satde,
estudo, bem-estar e lazer destes.

Gade (1998), que em sua obra aborda fatores que influenciam o comportamento do consumidor,
estabelece que dentro dos estdgios de vida das pessoas hd trés grupos distintos de solteiros, os jovens,
os de meia-idade e os idosos, que, consequentemente, tém caracteristicas de consumo diferentes. Os
solteiros jovens e de meia-idade devem ser explorados pelas agéncias de turismo voltadas ao publico
single, ja os solteiros idosos se encaixam melhor no mercado de terceira idade.
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Quadro 14.1: Caracteristicas dos solteiros em funcido do ciclo de vida

SOITEIROS — Idade abaixo de 35 anos, que vivem com a familia ou sozinhos;
JOVENS — consumo orientado, em primeiro lugar, para bens de consumo pessoal, seguidos por
produtos para casa.

— Idade entre 35 e 64 anos, sozinhos porque ndo se uniram ou se separaram e nao tém
SOLTEIROS DE filhos;

MEIA-IDADE — dispdem da sua renda para si e consomem servicos de satde, turismo, locagdo de fitas de
video, além de produtos pessoais.

— Idade acima de 64 anos que vivem sozinhos, predominantemente do sexo feminino (mu-
SOITEIROS lheres apresentam maio/r l.ongevidade); . ) . ) o

DOSOS — consumidores ou usudrios de lazer, turismo e servigos médicos, muito sensiveis 4 seguran-
¢a e a atividades em grupo;
— tém renda pequena.

Fonte: Gade, 1998, p. 170.
Além dessa classificacdo de comportamento de consumo, pode-se dizer que hd dois perfis de turistas
que se encaixam no segmento single: os que viajam somente por diversdo — e que se juntam a um grupo
especifico com o intuito de dividir experiéncias com os colegas do grupo — e o0s que tém na viagem um
pretexto para encontrar um possivel companheiro ou companheira.
Moraes (1999) pesquisou o perfil do publico single junto a agéncias especializadas e conseguiu iden-
tificar as principais caracteristicas sociodemograficas desses turistas, as quais ajudam a entender melhor
as especificidades desse mercado.

Quadro 14.2. Principais caracteristicas sociodemograficas dos turistas single

Género: 65% sao mulheres.

Faixa etaria: 10% tém entre 35 e 45 anos; 40% tém entre 46 e 55 anos, 30% tém entre 56 e 65

anos; e 20% tém mais de 66 anos.

Estado civil: 40% sdo pessoas separadas; 30% solteiros; 20% vitvos e 10% casados.

Escolaridade: predominio do grau superior completo.

Motivo de busca de programas especificos para singles: falta de companhia para viagens e de

amigos disponiveis.

Fonte: Moraes, 1999, pp. 167-172.

Apesar de muitos agentes de viagens alegarem que o publico single tem bom poder aquisitivo, po-
dendo pagar por um apartamento individual, as agéncias que atuam nesse mercado também oferecem
hospedagem em quartos “a compartir’, ou seja, pessoas do mesmo sexo dividem um apartamento, e o
preco do pacote fica mais barato, a0 mesmo tempo em que essa pratica propicia uma aproximagao en-
tre pessoas do grupo e facilita a sociabilizagdo. Para promover um agrupamento de pessoas adequado,
algumas empresas disponibilizam um questiondrio detalhado para poder montar os quartos duplos ou
triplos; outras promovem reunides prévias entre os participantes para que estes se conhegam, e entdo,
optem pelos companheiros de quarto.’

O pacote direcionado a esse segmento pode ter como destino desde uma capital nordestina, onde,
além das atividades relacionadas as praias, ha sempre uma série de op¢des culturais e de vida noturna, a
destinos internacionais, com foco na cultura ou no meio ambiente natural local. Em suma, ndo hd uma
considerdvel diferenga entre os destinos para o segmento single e os destinos para os demais mercados,
conforme observa Sant’Anna:

Os destinos sugeridos para os solteiros sao praticamente os mesmos dos casais e familias, sendo que a diferenga
estd na programacao da viagem, ja que existem passeios ou atragdes que sao mais interessantes para os desa-
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companhados. Na maioria das cidades turisticas brasileiras as opgoes sao intermindveis, desde luais em praias
com clima de romance no ar até boates sofisticadas muito bem frequentadas onde a azaragao corre solta.*

Destacam-se algumas operadoras que atendem a esse mercado, entre elas, cita-se a agéncia Terra
Azul, que opera no mercado hd dez anos, tendo criado um produto especifico para esse publico, o Just for
singles, apresentado no site da agéncia da seguinte forma:

A diferenca entre os roteiros destinados ao publico convencional e o dirigido aos singles estd, basicamente,
na diferenciacdo dos guias, que sdo orientados no sentido de facilitar a integragao do grupo, assim como
na programagdo noturna, que tem que ser movimentada; quando o lugar ndo oferece grandes atragdes, nds
criamos, pois gente solteira nao costuma dormir cedo. Apesar de nossa meta nao ser a formagao de casais,

varios pares tém se formado; mas o que prometemos ¢ lazer com qualidade, alegria e muita diversdo.?

A agéncia CBS anuncia ja em sua home page que a CBS Singles’ Tour é destinada “para quem é soltei-
ro e quer viajar em grupo para fazer amigos e se divertir”. Nao faz, portanto, nenhuma meng¢éo a forma-
¢do de casais, somente a amizades e divertimento. No entanto, um dos pacotes é intitulado “Cupido em
Penedo’, o que leva a uma interpretacdo relacionada com romance. Além disso, organiza também em Sao
Paulo, cidade em que estd localizada, passeios para quem mora na cidade, com o mesmo titulo, “Cupi-
do”. Entre as propostas de pacotes, hd um pouco de tudo: pacotes para feriados, pacotes internacionais,
cruzeiros maritimos etc.

Até mesmo operadoras ja consolidadas em outros segmentos, como a Pisa Trekking, que tem sua atu-
acdo concentrada na modalidade de ecoturismo, comegou, hd dois anos, a operar pacotes especiais para o
mercado singles, e esse segmento jd representava, em 2005, 25% dos pacotes rodovidrios da operadora.®

CASAIS SEM FILHOS

Esse segmento jd é valorizado internacionalmente, pois sdo casais com dois saldrios, porém sem filhos com
os quais teriam de compartilhar a renda mensal para despesas. Semelhante ao segmento dos singles, nao
tendo filhos, esses casais dispdem de uma quantia maior para ser potencialmente gasta em viagens, com a
vantagem de acumular dois saldrios em vez de um, e de ndo ficar limitados com as exigéncias que as criancas
impdem em viagens, como periodo de férias escolares, atividades de recreagao, alimentagao especial etc.

Segundo Swarbrokke e Horner,” esse segmento tem recebido mais aten¢do por parte do trade por
dois motivos:

« Cresce 0 nimero de casais que optam conscientemente por nao terem filhos;

+ E composto por pessoas com renda disponivel relativamente alta, que apresentam tendéncia a
sair de férias vdrias vezes ao ano.

O destino a ser trabalhado pode ser qualquer um, nacional ou internacional. Quanto ao periodo de
realizacdo da viagem, em funcdo desses clientes ndao terem compromisso em relagdo ao ano letivo, podem
programar suas férias para qualquer época, inclusive dividindo os dias aos quais tém direito em dois ou
trés periodos diferentes no decorrer do ano. Dessa forma, constituem uma demanda que nio estd condi-
cionada ao fendmeno da sazonalidade, pelo contrario, como tém disponibilidade para viajar seja em alta
quanto em baixa esta¢do, podem gozar de condi¢oes mais vantajosas se escolherem o periodo de baixa
temporada. Para as agéncias, por sua vez, esse segmento ¢ conveniente, pois além de maior poder aquisi-
tivo disponivel, conforme mencionado, garantem movimento quando hd menor demanda.

O problema em atuar com esse segmento é que se trata de um publico com faixa etdria flexivel,
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disperso, que ndo se concentra em lugares ou associagdes especificas, sendo, portanto, de dificil alcance.
Com isso, as agdes de marketing nem sempre sio bem-sucedidas, sendo importante fidelizar esses clien-
tes e incentivar que divulguem os servigos diferenciados a casais amigos.

GLBT

Este nicho, que congrega gays, lésbicas, bissexuais e transgéneros, tem caracteristicas similares aos pu-
blicos singles e de casais sem filhos e, portanto, vem sendo bastante valorizado nos tltimos tempos, visto
que dispoe de renda destinada a satisfacdo somente de suas préprias necessidades, restando uma quantia
maior para ser empregada em lazer, e, consequentemente, em viagens. Os componentes desse segmento,
quando viajam sozinhos, geralmente buscam conhecer outras pessoas e atividades que promovam a
sociabiliza¢do, como saidas para bares, casas noturnas especializadas ou festas temdticas, como a Parada
Gay, promovida em muitas cidades do mundo. Para se ter uma ideia da importancia desse segmento, bas-
ta pensar que a Parada Gay de Sdo Paulo atrai aproximadamente 300.000 turistas para cidade, de acordo
com o que foi divulgado pelo site de noticias Ultimo Segundo:

Segundo (o prefeito) Kassab, a Parada Gay é o evento que atrai o maior niimero de turistas a capital paulis-
ta. ‘No ano passado, foram 200 mil. Em 2007, o nimero ja chega a 300 mil turistas. Isso é muito importante
para nossa cidade’, disse, acrescentando que a Parada é o segundo evento que traz mais retorno financeiro
para Sao Paulo. No ano passado, o Grande Prémio do Brasil trouxe R$150 milhdes aos cofres municipais
contra R$136 milhoes da Parada.?

Trés semanas antes do evento de 2007, o site Folha Online noticiou que ja existia hotel sem vaga,
como, por exemplo, o Hotel Bourbon, que, conforme divulgado, tem posi¢do privilegiada no epicentro
gay da cidade, entre a Praca da Republica e o Largo do Arouche.’

Entretanto, nem sempre as empresas especializadas foram bem aceitas no Brasil. A primeira agéncia
GLS foi fundada em 1994, em Sao Paulo, e chamava-se Get Together. Esse empreendimento chamou mui-
to a aten¢do da midia por se aventurar em trabalhar com um segmento tao especifico e foi justamente a
grande divulgacdo que afugentou os clientes potenciais, pois pesquisas posteriores mostraram que estes
pertenciam as classes econdémicas A e B e escondiam sua orientagao sexual de familiares, amigos, colegas
de trabalho, entre outros, portanto ndo podiam usar os servicos da agéncia especializada para manter sua
imagem perante a sociedade."

Segundo Angeli," foi a partir da segunda metade da década de 1990 que velhos paradigmas fo-
ram rompidos em fun¢ido da mobilizagdo de grupos homossexuais que lutaram contra precon-
ceitos e conquistaram:

+ a conscientizacdo da comunidade homossexual como grupo social;

* maior integragdo entre os grupos de diferentes orienta¢oes sexuais (muitas pessoas tém acesso a
entidades GLS e os meios de comunicag¢do discutem, construtivamente o tema);

« valorizagao do seu potencial de consumo, fazendo com que empresas e empregadores dessem
maior atencao a esse publico;

+ organiza¢do para apresentar um Projeto de Lei que defendia a parceria civil registrada entre
pessoas do mesmo sexo.

Depois disso, o nimero de agéncias especializadas tem crescido tanto que ja foi criada a Associagdo
de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes, que tem como missdo “incentivar o turismo, lazer e
entretenimento dos consumidores do mercado GLS”, e que contava, em maio de 2007, com 19 agéncias e
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operadoras associadas, das quais nove estdo localizadas em Sao Paulo (SP). Uma prova de que o segmen-
to tem despertado o interesse de muitas empresas é que o site da Associagdo também relaciona 14 hotéis,
no Brasil, que ndo sdo necessariamente voltados a esse publico, mas que tém uma politica “gay friendly”."?
Outro fato que demonstra a importéancia desse segmento é que o 6rgao oficial de turismo da cidade de
Sdo Paulo — a Sao Paulo Turismo (SPTuris) — e o Sao Paulo Convention and Visitors Bureau sao parceiros
oficiais da ABRAT GLS.

Dados levantados por Angeli"® mostram que publico atendido pelas agéncias de turismo especia-
lizadas se caracteriza por individuos:

« solteiros;

* que viajam sozinhos;

+ do sexo masculino, predominantemente;

- sem filhos;

« pertencentes as classes A e B;

« exigentes quanto a qualidade dos servigos prestados;

+ que viajam pelas agéncias para encontrar um parceiro, ou em fun¢do do roteiro proposto, ou
para evitar constrangimentos junto a grupos de heterossexuais.

De acordo com matéria veiculada pela Isto E Dinheiro:

Os brasileiros homossexuais de classe A e B viajam entre 4 e 6 vezes ao ano. Pelo menos uma das viagens
¢ internacional. Os destinos preferidos sao paises da Europa e roteiros exéticos na Africa e Asia, como a
Tailandia."

A agéncia Inter-Rainbow, uma das pioneiras no segmento e sediada na cidade de Sao Paulo, declara-se
orgulhosa, em seu site, de trabalhar com esse segmento, oferecendo, entre seus produtos exclusivos, pacotes
para capitais como Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Buenos Aires, e para destinos de praia e sol, como Ilhabela e
ITha Grande.” A Friendlytur, que opera exclusivamente para o segmento GLS, além de alguns pacotes do-
mésticos tradicionais também oferece a montagem de pacotes personalizados (forfaits) para qualquer des-
tino nacional. Para obté-lo, o interessado precisa somente informar o destino pretendido, periodo, nimero
de pessoas, categoria de hospedagem e atividades que gostaria que fossem incluidas na viagem.'®

As inovagdes ndo param por ai. A Rio-G, que tem sede no Rio de Janeiro e ¢ especializada em pacotes
para essa cidade, promete — segundo informacdes divulgadas na edigdo especial O Livro de Ouro dos Pa-
cotes, da revista Viagem e Turismo — para o inicio de 2008, o primeiro cruzeiro gay, em navio fretado."”

TERCEIRA IDADE OU MELHOR IDADE

O aumento da expectativa de vida, decorrente de progressos significativos na medicina, faz crescer tam-
bém o contingente de pessoas que atingem os 60 anos com satde e disposi¢ao, e se reinem em grupos
intitulados como da terceira idade ou da melhor idade. Especialmente em paises desenvolvidos, esses
cidadaos recebem uma aposentadoria que lhes proporciona uma vida bastante confortavel, permitindo-
lhes gastar também com atividades de lazer e com viagens.

No Brasil, a cada ano, cerca de 800 mil pessoas completam 60 anos, com expectativa de vida para
outros 15 ou 20 anos. Essas pessoas concentram-se principalmente na regiao sudeste, onde se encontram
46,36% de toda a popula¢io da melhor idade do pais."®

Beni aponta que:
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O denominado turismo da “terceira idade’, a exemplo do que ja vem acontecendo nos Estados Unidos,
na Europa e no Japdo, estard muito mais difundido e, consequentemente, muito mais desenvolvido. Os
promotores de turismo, agentes de viagens, hoteleiros e transportadores incluirdo obrigatoriamente em
seus pacotes programas voltados exclusivamente para esse segmento de mercado. Inquestionavelmente, o
turismo da ‘terceira idade’ continuard a constituir, tanto interna como internacionalmente, um expressivo
fator de desenvolvimento do tréfego turistico e das destinagdes de viagens.'

Os turistas que pertencem a essa faixa etdria sao clientes que buscam a viagem como ferramenta de
conhecimento e enriquecimento cultural, como reaproximag¢do do meio ambiente natural, ou ainda,
como situagdo na qual é possivel conhecer pessoas e fazer novas amizades. Em geral, gostam de sociali-
zar e podem programar novas viagens com os mesmos companheiros do passeio anterior. O SESC, em
algumas de suas unidades, dispoe de um departamento de turismo social, cujas atividades nao sao exclu-
sivamente voltadas a essa demanda, mas hd uma evidente predominancia desse segmento. E comum que
os clientes ja se conhegam entre si e que tenham viajado juntos em outras oportunidades, o que os torna
parte de um grupo de amigos.

A ABAV do Parand programou um curso intitulado “Turismo da Terceira Idade: uma demanda em
ascensao’>” com o objetivo de preparar agentes para esse segmento:

O Brasil estd envelhecendo e o idoso de hoje é mais consciente sobre qualidade de vida, cuidados com a
sadde, além de ser mais informado e interessado em diversao e cultura. Assim, ndo basta criar a viagem, é
preciso pensar também nos mecanismos que fagam a Melhor Idade tirar proveito do passeio.”

Em virtude da possivel vulnerabilidade da satide desses turistas, os guias devem estar devidamente
preparados para agir prontamente em caso de acidentes ou de emergéncia, buscando solugdes rapidas.

Os equipamentos utilizados para pacotes destinados a terceira idade devem estar adaptados para
atender as necessidades desse publico.

Onibus com duas portas sao recomendaveis, pois as pessoas com idade avangada demoram um
pouco mais para descerem as escadas. Dessa forma, se o 6nibus dispoe de duas portas, o grupo
se divide, evitando possiveis constrangimentos e atrasos. Os guias devem se posicionar fora do
onibus e dar as maos para os passageiros enquanto descem do veiculo.

Hotéis devem dispor de elevadores e carregadores para evitar que esses turistas tenham de subir
as escadas ou carregar sua bagagem, o que pode ser impossivel para aqueles que tém dificuldades
para fazer esforcos por problemas de satide.

Além disso, nos aeroportos, a agéncia deve disponibilizar um funciondrio para ajudar esses pas-
sageiros no momento do check-in e da retirada de bagagens da esteira.

Ambos, o itinerdrio e a programagio, devem ser cuidadosamente elaborados, tendo em vista essas
peculiaridades. A escolha dos guias deve ser feita de forma criteriosa, uma vez que devem demonstrar
total disposi¢do para trabalhar com esse segmento, o qual necessita de aten¢des especiais.

GRUPOS DE FORMATURA

Este é um segmento relativamente novo, mas que tem crescido de tal forma, que jd hd hoje, no Brasil,
operadoras especializadas nesse nicho. E o caso da Forma Turismo, de Sio Paulo, que hd mais de dez
anos vem oferecendo viagens, ndo exclusivamente de formatura, para estudantes de 2° e 3° graus.”? Os
monitores, em geral, s3o jovens para que possam se comunicar melhor com os clientes.
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Os destinos preferidos desse segmento sdo aqueles que oferecem praia, calor e divertimento. Porto
Seguro (BA) e Floriandpolis (SC) aparecem entre os mais populares, assim como algumas capitais do
nordeste. San Carlos de Bariloche, na regidao dos Andes argentinos que, ha décadas, atrai estudantes da-
quele pais, também tem se transformado em destino para esse segmento de estudantes brasileiros.

Nos ultimos anos, entretanto, tem crescido também o ntimero de formandos que optam pelo cruzei-
ro. Nesses casos, o transatlantico tem uma viagem especialmente desenhada para atender a esse segmen-
to. H4 uma programacao intensa, diurna e noturna, com atividades que propiciam a intera¢do entre os
jovens, conforme apontado em matéria da revista VEJA:

Apresentagdo de astros pop, baterias de escola de samba e grupos de musica baiana também sao atragoes
em cruzeiros temdticos, modalidade que comeca a conquistar um nicho promissor — o das festas de for-
matura de colégios e universidades. Um nimero crescente de jovens formandos tem preferido trocar o
tradicional baile por dias de diversao em um minicruzeiro.”

Nessas viagens, impera a descontragdo, o que em muito difere dos cruzeiros tradicionais, os quais sdo
mais formais em relagdo a vestudrio e comportamento para atender a demandas mais heterogéneas.

MOCHILEIROS

O mercado de mochileiros, ou backpackers, como sao denominados em inglés, nao se resume a jovens que
viajam pelo mundo com pouco dinheiro. E crescente o nimero de pessoas de todas as idades que viajam
nessas condi¢des com uma filosofia semelhante; viver experiéncias inusitadas, conhecer outras culturas e
fazer novas amizades. Essas pessoas tém em comum também o fato de economizarem, seja em virtude do
or¢camento apertado, seja porque gastando pouco, acabam viajando por um periodo mais longo.

Nem sempre esse segmento usa os servicos de uma agéncia emissiva, pois muitos viajam munidos de
guias impressos para viajantes independentes, como os guias da série Lonet Planet ou Rough Guide. Essas
e outras publicagdes semelhantes fornecem informacdes sobre acesso e transporte, meios de hospeda-
gem, alimentacdo e passeios. Swarbrooke e Horner observam que “esses turistas leem os mesmos guias, e
por isso, geralmente se hospedam nas mesmas acomodagdes e visitam as mesmas atra¢cdes.”** O mesmo
acontece com os mochileiros brasileiros quando baseiam suas viagens na publicagdo Guia do Viajante
Independente, espécie de versao brasileira adaptada dos guias citados. No entanto, em alguns casos, mes-
mo que o viajante possa programar seu itinerdrio por conta prépria, necessitara de uma agéncia local
para reservar um determinado passeio ou uma viagem, como ¢é o caso do trecho de trem que liga Cuzco
a Aguas Calientes, de onde saem os 6nibus para Machu Picchu. Varias agéncias receptivas de Cuzco
oferecem esse servico, ou ainda, a trilha inca, “a mais popular da Américas”, segundo o Guia do Viajante
Independente de 2003.

Um servico bastante util para esse segmento, disponibilizado pelas agéncias, especialmente as que tra-
balham com o segmento de intercAmbio, é a venda de produtos especificos para jovens, como a carteirinha
internacional de estudante, a carteirinha de alberguista e os passes de trens internacionais para jovens com
faixa etdria abaixo de 26 anos, que possui varias modalidades em fung¢do da forma de utilizacdo e tempo de
validades, como visto no Capitulo 11. Quanto aos passes mencionados, os agentes precisam conhecer em
detalhes cada um deles para poder recomendar o mais indicado para determinado passageiro ou grupo.
Ademais, devem orientar esses passageiros em relacdo as limitagoes de cada bilhete para evitar exp6-los a
situacdes constrangedoras e ao pagamento de multa por ndo conhecerem as normas especificas.

Por fim, cabe aos agentes orientar bem os mochileiros, que, na tentativa de economizarem a todo
custo, podem acabar causando problemas econémicos ou sociais no destino, pois seguindo as recomen-
dagdes dos guias turisticos especificos desse mercado, muitas vezes, utilizam-se de servicos de empreen-
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dedores estrangeiros, em detrimento dos locais, o que ndo é adequado sob a Gtica da sustentabilidade so-
cial, que prega o desenvolvimento socioecondmico com base local e a inclusio social através do turismo,
especialmente em paises em desenvolvimento.

MERGULHO

Uma das atividades de esporte junto a natureza que mais atraem turistas é o mergulho auténomo, o que
fez com que surgissem publica¢des especializadas para esse publico (como a revista Mergulho) e, visto
que esse tipo de atividade ¢ realizado preferivelmente no mar ou no oceano, essas revistas propdem des-
tinos onde é possivel praticd-la e operadoras que organizam pacotes voltados a esse segmento.

Consequentemente, além de uma grande série de operadoras tradicionais e de ecoturismo que ofe-
recem esse tipo de produto, ji hd no mercado operadoras especializadas nesse segmento, como é o caso
da Atlantes, estabelecida em Guarapari (ES), que se identifica em seu site como escola e operadora de
mergulho, oferecendo pacotes para destinos nacionais (Abrolhos, Arraial de Cabo, Fernando de Noronha
etc.) e internacionais, que variam desde ilhas caribenhas e paises latino-americanos a Egito e Taiti.®

A operadora Vectra Travel, por outro lado, embora também opere alguns outros produtos nao neces-
sariamente relacionados a mergulho, entre seus pacotes especiais, apresenta uma grande oferta de produ-
tos destinados a esse mercado. Todos os roteiros de mergulho disponiveis em seu site sdo internacionais:
Bonaire, Cozumel, Curagao, Galdpagos, San Andrés, Cuba, Mar Vermelho, Bahamas, Los Roques e Aru-
ba. Oferece também propostas Live Aboard, em que o passageiro fica hospedado em uma embarcagao,
para aproveitar melhor as dreas de mergulho de dificil acesso.*

Ha também diversas empresas que comegaram suas atividades oferecendo cursos de mergulho, para
depois atuarem como lojas de equipamentos especializados e, entdo, comecarem a operar como agéncias
de turismo. Como exemplo ha a Scafo, que opera predominantemente pacotes internacionais e a Aquas-
cuba, operando indistintamente pacotes nacionais e internacionais.

Nos pacotes para esse segmento, além de transporte, hospedagem e alimentag¢do, é comum que este-
jam incluidos também os mergulhos e equipamentos, como cilindros e cintos de lastro.

CRUZEIROS

Segundo Amaral,”” o mercado de cruzeiros, desde 1970, é o que apresenta crescimento mais acelerado
no 4mbito do turismo mundial e brasileiro, constituindo por si s6 um importante mercado emergente.
Para reforgar essa afirmagdo, a Associa¢ao Internacional de Companhias de Cruzeiro (CLIA) registrou
um movimento de 5,9 milhdes de cruzeiristas, em 1999, e tinha a previsio de que, em 2000, esse niimero
evoluisse para 6,9 milhoes de turistas embarcados em cruzeiros.

De acordo com Swarbrooke e Horner:

Durante muitos anos, o mercado dos cruzeiros esteve relacionado a uma pequena elite que desfrutava de
uma atividade de lazer em cardter exclusivo. Mas, na década de 1990, o surgimento de operadoras de turis-
mo oferecendo cruzeiros a pregos acessiveis mudou esta caracteristica [...] Tal inovagdo no produto trouxe
todo um novo segmento ao mercado de cruzeiros.”

No Brasil, esse crescimento ja vinha sendo anunciado desde o final do ultimo milénio, conforme
exposto na reportagem Navios a vista, que relata que a procura dobrou entre os anos de 1997 e 1999.%
Para a temporada 2006/2007, foi divulgado que doze navios estariam na costa brasileira, com 330.000
turistas a bordo — 43% a mais do que na temporada 2005/2006 (segundo o Jornal da tarde/Informe
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Publicitdrio de 11/08/2006). Em 2007, foram quatro grande operadoras, CVC, Costa Cruzeiros, MSC
Cruzeiros e Sun&Sea, as responsaveis pela vinda de navios cada vez maiores e mais modernos. Nesse ano,
em funcdo de vérios fatores (entre os quais, pode-se destacar o “apagdo aéreo”) na disputa com os resorts,
os transatlanticos acabaram vencendo, conforme foi divulgado pelo Anudrio de Turismo 2007-2008 da
revista Exame:

Cruzeiros e resorts disputam o mesmo tipo de ptiblico, ou seja, os turistas que gostam de praia e um bom
carddpio de mordomias a sua disposi¢dao nas viagens. Essa impressdo foi corroborada com um levanta-
mento recente do Instituo de Pesquisa, Ensino e Capacita¢ao de Turismo, érgao vinculado ao Sindicato das
Empresas de Turismo no estado de Sdao Paulo. Segundo esse trabalho, metade dos brasileiros que viajam
regularmente nas férias admite trocar as viagens de avido por cruzeiros [...] Mas o apagao aéreo nao ¢ a
unica explicagdo para o avango dos cruzeiros. Como 0s pacotes maritimos sdao cotados em ddlar, eles se
tornam atraentes em periodos de desvalorizacdo da moeda americana, como atualmente.*

Quadro 14.3. Fatores de atra¢do para o mercado de cruzeiros

Em um navio sdo oferecidas atividades 24 horas por dia nas dreas comuns do navio, que sdo cada
vez mais numerosas. Além dos tradicionais: discoteca, cassino, restaurantes, piscina, sala de ginds-
tica e sauna, hd também, em alguns transatlanticos, pista de atletismo, parede de escalada, entre
outros equipamentos de lazer e esportes.

Para o mercado brasileiro, particularmente, a apresentagdo de shows com mausicos brasileiros é
um grande chamariz, como ¢ o caso de navios da Costa Cruzeiros, que oferecem show de artistas
renomados como atrativo diferencial.

Tripulacio capaz de se comunicar em portugués.

Certa informalidade a bordo, que atrai principalmente o ptblico jovem.

O mercado de cruzeiros vem se desenvolvendo a tal ponto que é possivel observar um aumento na
oferta de cruzeiros temadticos. Hoje, pode-se escolher entre transatlanticos que navegam por mares e ocea-
nos, operando cruzeiros que podem variar desde viagens para familias acompanhadas por criancas, como
¢ o caso do cruzeiro temdtico Disney,” até viagens que retinem participantes de um congresso cientifico.

Os jovens passaram a ser um segmento a ser trabalhado pelas operadoras, as quais organizam cruzei-
ros tematicos e elaboram programagdo especialmente para esse publico. Os temas, em sua maioria, sao
voltados a combinag¢do musica e danca e as atividades esportivas.*

OBSERVACAO DE FAUNA SILVESTRE

O Brasil, com a riqueza em biodiversidade que possui, tem, inegavelmente, um vasto territério a ser apro-
veitado para atividades de avistagem e observagdo de animais. Em seus variados ecossistemas, é possivel
observar desde mamiferos de grande porte até aves e insetos endémicos.

Essa diversidade seduz os contrabandistas de animais silvestres, que vdao ao encontro de uma crescente
e rica demanda, proveniente dos paises supostamente mais desenvolvidos, e dvidas por possuir, em suas
residéncias, uma espécie de animal ex6tico. O turismo, por sua vez, e mais especificamente, a modalidade
de observagao de animais (observagao de aves ou birdwatching, focagem de jacaré, avistagem de baleias
etc.), aparece com um papel relevante para auxiliar a coibi¢do dessa atividade predatéria. No entanto,
paradoxalmente, essa prética ainda ndo ¢ tao difundida no territério nacional quanto a sua indiscutivel
potencialidade, ignorando fluxos de demanda internacional de qualidade, que estariam dispostos a se
deslocar até o Brasil, ndo raras vezes, para observar uma tnica espécie exdtica de ave.
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Em um passado ndao muito distante, o inico contato que as populagdes das cidades tinham com os
animais silvestres era através de circos, zooldgicos e parques temdticos. Hoje, com o advento das campa-
nhas de protecdo ambiental, esses lugares, especialmente os circos, que utilizam animais em seus espe-
taculos, vém perdendo publico, o qual reconhece no confinamento uma injusti¢a para com os animais,
fruto de uma visdo antropocéntrica e egoista, que expde os animais como produtos para a apreciagao
dos homens. Dessa forma, cresce o interesse para ver os animais em seus ambientes naturais. Na mesma
medida, cresce o interesse por produtos turisticos que oferecam essa possibilidade. Entre tais produtos,
os saféris fotograficos na Africa, especificamente, tém sido comercializados por grandes agéncias, ja hd
algumas décadas, em substitui¢do a prética de safari voltado a caga. A operadora Judy & Associates, de
Sao Paulo, oferece uma série de pacotes com essa caracteristica para os seguintes destinos africanos: Afri-
ca do Sul, Madagascar, Quénia e Tanzénia.

Uma outra modalidade que vem se popularizando nas ofertas das agéncias é a avistagem e obser-
vacdo de fauna marinha. A Argentina, sobretudo a regido de Chubut, tem se especializado nessa oferta.
Muitas sdo as operadoras, principalmente europeias, que oferecem esse produto a um publico variado,
em relacdo as suas caracteristicas psicofisicas.

Algumas operadoras brasileiras atentas a esse crescente interesse vém desenvolvendo e operando
esse produto, principalmente focado na avistagem e observagao de baleias que se dd nos periodos de
migragao das baleias Francas para o litoral de Santa Catarina entre julho e novembro para acasalamento,
gestagdo e amamentagao™ e das baleias Jubarte, que de agosto a novembro migram da Antdrtida para o
litoral da Bahia para reprodugao.*

Préticas hda muito tempo difundidas pelos pesquisadores cientificos, a avistagem e a observacio de
fauna silvestre poderdo constituir-se em uma atividade ecoturistica, que exige, contudo, paciéncia e si-
léncio, sem jamais esquecer o respeito pelos animais e seus ecossistemas. Para que se configure, de fato,
como uma atividade ecoturistica sdo necessérios estudos multidisciplinares de modo que a atividade seja
realizada em base local, respeitando a cultura autéctone e promovendo o desenvolvimento e a inclusdo
social da comunidade, além de estabelecer métodos para minimizar ao maximo os impactos ambientais
advindos da atividade.

VIAGENS POS E PRE-EVENTOS

Um mercado emergente bastante significativo estd diretamente relacionado as viagens para participar
de congressos, simpdsios, encontros, feiras, exposicdes etc. Trata-se, na verdade, de turistas que buscam
aproveitar o deslocamento realizado em fung¢ao de um determinado evento para realizar viagens ou ati-
vidades de lazer no periodo imediatamente anterior ou posterior a esse compromisso.

Essa tendéncia foi abordada por Beni, que observa que:

Uma nova tendéncia para viagens convencionais estd a caminho. Executivos e profissionais que partici-
pam de feiras, exposigdes, congressos e convengdes estdo levando suas familias nessas viagens. O desejo de
combinar neg6cios com prazer vai encontrando eco na medida em que se renova e cresce o foco na familia.
Hotéis e centros de convengdes passardo, nos proximos anos, por mudangas significativas na maneira de
fazer neg6cio [...] A prépria programagao dos eventos terd de explorar cada vez mais formas para trans-
formar a convencao, por exemplo, em uma experiéncia atraente para a familia.”

A SPTuris, érgao oficial de turismo da cidade de Sao Paulo, atenta a essa crescente tendéncia, tem
orientado sua politica no sentido de aumentar a permanéncia de participantes de eventos na cidade.
Com esse propésito, foi elaborada a publica¢do Sao Paulo. Fique mais um dia (2006), que traz uma série
de propostas para esse segmento denominadas “Dias perfeitos”, divididos de acordo com a preferéncia
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dos turistas.*

Além disso, em grande parte dos eventos internacionais, organizados na cidade, hd sempre
uma operadora especializada em receptivo para atender a esse segmento. As Centrais de Informagao
Turistica (CITs) méveis da SPTuris, disponiveis em alguns eventos estratégicos da cidade, em muito con-
tribuem para essa aproximacdo, pois dispdem de uma lista de agéncias receptivas para recomendar aos

turistas que lhes pedem quaisquer tipos de informacao.

MERCADO DE LUXO

Este mercado, embora restrito a uma elite, vem crescendo, visto que aumenta o nimero de agéncias es-
pecializadas em desenvolver pacotes para esse nicho, que é composto, em sua maioria, por pessoas com
recursos econdmicos suficientes para pagar por produtos de luxo.

Para melhor atender a essa demanda, a SPTuris criou o Roteiro Glamour, que prioriza os lugares mais
sofisticados da cidade, seja para compras, gastronomia ou entretenimento.

No que tange as operadoras, a Teresa Perez é especializada nesse segmento e s6 trabalha com viagens
de alto padrao. Oferece, entre seus produtos, pacotes para os destinos mais exclusivos do planeta sempre
baseados em meios de transportes e de hospedagem luxuosos. Entre suas opgoes de cruzeiros, além dos
navios, presentes nos folhetos de qualquer operadora, oferece também viagens em veleiros, iates e pas-
seios por rios e canais, como ¢é o caso da travessia do rio Ayeyarwady, em Myanmar.”” A Queensberry tem
produtos diferenciados, e, as vezes, pouco convencionais, como, por exemplo, a Rota da Seda, de 24 dias.
Outra operadora, a Highland, combina em seus produtos aventura e conforto, oferecendo pacotes para
Butdo, India e Tibet, entre outros destinos exdticos.

Pode-se concluir, portanto, que os roteiros oferecidos por operadoras desse mercado seduzem pela
originalidade, exclusividade e, em boa parte dos casos, agregam prestigio a experiéncia de seus clientes.

CONSIDERACOES FINAIS

Como jé visto no Capitulo 7, o cendrio das agéncias de viagens tem se modificado de forma bastante
acentuada nos dltimos anos e a especializacao pode ser uma das estratégias para se manter no mercado,
conforme ressalta, entre outras mudangas, Tomelin:

O futuro das agéncias de viagens e do agente [...] dependerd de uma postura de vanguarda, estratégica,
dindmica e pré-ativa que possa atender e compreender o reposicionamento do seu perfil profissional e de
sua agéncia de viagens para o atendimento a segmentos ou nichos especificos.”

Muitas agéncias ja perceberam essa necessidade e partiram para as propostas orientadas a determi-
nados segmentos. Outras permanecem com uma postura tradicional, mas até quando poderdo se manter
em atividade em um mercado tdo competitivo, somente o tempo ira dizer.

Sdo indmeros os segmentos que podem ser trabalhados por agéncias de turismo, assim os proximos
capitulos detalham outros importantes mercados como o de ecoturismo, o de incentivo, o de intercim-
bio e o corporativo.

ESTUDO DE CASO: Cruzeiro — opgao para todas as idades e gostos

A executiva Susan Kramer se mostrou cética quando, recentemente, sua mae sugeriu que as trés
geracoes da familia realizassem um cruzeiro juntas. Susan, que jd tinha trabalhado no ramo de
cruzeiros anos antes, lembrou-se automaticamente da imagem predominantemente desagradével
que tinha daquela experiéncia. “Nds costumdvamos brincar que os passageiros eram ou recém-
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-casados ou recém-aposentados’, conta. Mas Susan ficou bastante surpresa quando soube que a
viagem de dez dias dias no transatlantico Crystal Harmony;, era, na verdade, um cruzeiro temdtico
voltado a pratica de ioga. “Eu nem tenho palavras para contar o quanto fiquei contente”, diz. A
ioga ndo foi a dnica descoberta surpreendente. “Eu ainda me lembro dos velhos tempos em que
uma excursao pela costa significava que vocé amontoava todo mundo em um 6nibus e os levava
para um lugar qualquer”, comenta Susan. Ja esta viagem inclufa atividades como caminhar sobre
o gelo, remar perto de icebergs e até mesmo se submeter a uma mdscara de lama glacial. “Aterris-
sar de helicéptero sobre o gelo glacial foi uma experiéncia e tanto”, conta a filha da Susan, Kinzie,
que celebrou o aniversdrio de dezesseis anos durante a viagem. “O azul profundo das fissuras é
indescritivel. Uma experiéncia que jamais esquecerei.”

Trecho extraido do artigo “Surpresa nos mares”, de Ana Figueroa. Newsweek, 22-29 de julho, 2002. (Tradugdo da autora).

Discussao:
Em pequenos grupos, discutam a evolugdo dos cruzeiros e os impactos indesejdveis dessa modalidade
de turismo. Pesquisem que politicas poderiam ser adotadas para minimizar, a0 mximo, tais impactos.

EXERCICIOS

1. Pesquise na Internet agéncias, no Brasil e no exterior, especializadas em segmentos GLS, singles e casais
sem filhos, e compare os produtos e servicos oferecidos para cada um.

2. Pesquise em revistas e sites especializados a oferta de cruzeiros temdticos para a proxima temporada
no Brasil e no exterior.

3. Apresente uma proposta de uma agéncia voltada a um mercado emergente que nao foi discutido neste
capitulo.

4. Prepare, como consultor, um roteiro para um grupo de quatro jovens brasileiros que pretendem reali-
zar sua primeira viagem pela Europa como mochileiros. Néo se esqueca de pesquisar as melhores tarifas
aéreas, passes e tipos de trens, hordarios, albergues e afins etc.

NOTAS

1. Molina, 2004, pp. 113-114. 16. FRIENDLYTUR, S/D.

2. Sant’anna, S/D. 17. O livro de ouro dos pacotes, 2007, p. 44.

3. Moraes, 1999, pp.166 e 175. 18. Embratur, S/D.

4. Sant’anna, S/D. 19. Beni, 2003, p. 64.

5. Terra Azul, S/D. 20. Este curso, conforme informado no site da ABAV-

6. Bocato, 15/08/2005. PR, seria oferecido em 28 € 29 de maio de 2007, na sede
ocato, 15/08/ local da ABAV, e ministrado por Carlos Eduardo de Cas-

7. 2902’ p- 298. tro, guia de turismo junto ao Ministério do Turismo e

8. Ultimo Segundo, 10/06/2007. especialista no acompanhamento e receptivo de turistas

9. Folha Online, 16/05/2007. e roteiros para grupos nesta faixa etéria.

10. Angeli, 1999, pp. 195-196. 21. ABAV-PR, §/D.

11. Idem, pp. 183-184. 22. Formaturismo, S/D.

12. Gay friendly é um termo em inglés, adotado em 23. VEJA, 21/02/2007, p.87.
nivel internacional, que designa todos os que respei-  24. Swarbrooke & Horner, 2002, p. 199.
tam e recebem sem preconceitos os componentes do 5 At]antes, S/D.
segmento GLS/GLBT. (ABRAT GLS, $/D.) - AHHATTES, 5
26. Vectra Travel, S/D.

13. Angeli, 1999, pp. 192-193.
1get PP 27.2006, p. 89.

14. Galvao, 01/10/2003.
28. Swarbrooke & H , 2002, p. 296.
15. Inter-Rainbow, S/D. Warbrooke orner P



ELSEVIER MERCADOS EMERGENTES PARA 0 AGENCIAMENTO [211

29. Carelli, 27/09/2000. 36. A proposta “Dias Perfeitos” se divide em “Cultural’,
30.E 2007, pp. 72-74. “Pelo Centro”, “{\o Ar Livre’) “Pelas Belas-Artes”, “Desco-
xame bP lado’, “Econdmico”, “Sofisticado”, “Com Criangas”, “Um

2 <

Sébado Tipico”, “Um Domingo Tipico”
37. Teresa Perez, S/D.
38. Tomelin: 2001, p.131.

31. Préxima viagem, outubro 2006, p. 66.
32. Veja, 21/02/2007, p. 87.

33. Projeto Baleia Franca, S/D.

34, Praia do Forte, S/D.

35. Beni, 2003, p. 51.



CAPITULO 15

MERCADO DE ECOTURISMO

Jota Marincek



ELSEVIER MERCADO DE ECOTURISMO 213

INTRODUCAO

Para um melhor entendimento deste segmento do mercado turistico, é preciso pensar sobre o contexto
histérico e antropolégico que envolve a sociedade de consumo pés-industrial e moderna para compre-
ender a constitui¢do e a evolu¢do de uma demanda por um turismo segmentado, direcionado para os
recursos naturais ainda intocados do planeta.

Adotando-se a invengdo da escrita cuneiforme pelos Sumérios' como marco inicial de um processo
histérico de aproximadamente 6.000 anos, percebe-se que foi apenas hd pouco mais de 200 anos que o
ser humano foi gradativamente perdendo o vinculo visceral que sempre possuiu com o ambiente natural
que o cercava. Se fosse possivel identificar uma escala de valores para a sobrevivéncia da raga humana,
afirmaria-se que a Natureza estaria no topo dessa escala, pois seja coletando, cagando, pescando ou plan-
tando, era dela que provinha todo insumo necessério para a sobrevivéncia da espécie humana.

No entanto, o século XVIII traz a tona um momento histérico transformador que pode ser identifica-
do e traduzido na Revolugdo Industrial. A partir desse ponto, desencadeia-se um processo de urbanizagao
crescente que pouco a pouco vai provocando a concentragao populacional em cidades sem estrutura ur-
bana e o consequente distanciamento do Homem com o espago natural.? Encantado com as facilidades
e comodidades trazidas pela utiliza¢io de maquinas, o ser humano passa a valorizar cada vez mais a tec-
nologia, que, por sua vez, se desenvolve a passos largos e em um ritmo cada vez mais acelerado. O vinculo
visceral do ser humano com o meio ambiente comega a ser quebrado, embora provavelmente permaneca
gravado no inconsciente coletivo. Diante desse contexto, o aprendizado e a transmissao do conhecimento
passam a ser determinantes para o “progresso” da humanidade. Consequentemente a informagdo, assim
como a tecnologia, adquire uma importancia inconteste na suposta escala de valores da raga humana.

Tecnologia e informagio adquirem papel fundamental no entendimento do processo de ocupagdo
territorial da terra, pois em busca da informagdo e do conhecimento, o Homem ¢ impelido a abandonar
o campo e procurar as cidades produtoras de tecnologia. Dessa forma tem inicio um movimento mais
intenso de aglutina¢do das pessoas em centros produtores de tecnologia e de informagao.

E interessante notar que ocorrem mudangas comportamentais no homem em fungao da evolugio tec-
noldgica, pois ja que a informacdo e o dominio do conhecimento estavam concentrados nos grandes na-
cleos urbanos e a égide dominante apontava para urbanizagao crescente, nao restava outra op¢do a grande
massa da populagdo que nao fosse abandonar a vida no campo e ir ao encontro do progresso.’

A medida que se avanga pelo século XIX até meados do século XX, rios, montanhas e demais recursos
naturais vao perdendo cada vez mais seu valor, ja que o que mais importa é informacéo, produgdo de
novas maquinas e a cria¢do de novas tecnologias. Pouco a pouco se percebe que a cultura do “progresso
a qualquer custo” se instala na sociedade.

Jé o século XX ficard marcado por ter unido os dois vetores do desenvolvimento: tecnologia e infor-
magdo. O progresso tecnoldgico cresce em progressdo geométrica e chega ao final do século com uma
demonstragdo de poder assustadora. Em apenas 50 anos, o homem passara da televisdo a valvula que ja
transmitia informacdes para diversos pontos a0 mesmo tempo, para os supercomputadores portateis
que podem ser interconectados até mesmo pelo ar, sem cabeamento para transmitir e receber uma quan-
tidade praticamente infinita de informagdes em tempo real. O telefone é outro exemplo do desenvolvi-
mento da tecnologia e da informagao, pois passa de um equipamento movido a manivela com dimensoes
enormes e que exigia a intermediacao de telefonistas para aparelhos celulares portateis mindsculos que
congregam contato telefénico, ligacdo a Internet e outras funcdes que viabilizam a comunica¢io entre
pessoas de localidades intercontinentais.

Essa capacidade de disseminagdo da informacdo em grande escala e em uma velocidade acelerada, alia-
da ao conhecimento técnico adquirido sobre as consequéncias das agdes diretas do homem na natureza,
cria condigdes para uma retomada de consciéncia global quanto a importéancia da preservagdo dos recursos
naturais, recolocando a Natureza em seu devido lugar na escala de valores para a sobrevivéncia do homem.
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Paulatinamente o ser humano vai se dando conta de que o custo do progresso talvez gere uma conta impos-
sivel de ser paga com o meio ambiente.

No pés-industrialismo, apresenta-se novos requisitos para ser competitivo em mercados intensamente
disputados: a diferenciacdo dos produtos/servicos e também a desmassificacio dos mercados ou a alta
segmentacdo; o comego da personalizacdo dos servigos; a descentralizagdao de decisdes nas empresas e no
setor; e 0 ecologismo, que se desdobra na estratégia de desenvolvimento sustentdvel. Todos eles aparecem
como referéncias cruciais do novo modelo.*

Como exemplo dessa maior valoriza¢io do meio ambiente, destaca-se a Conferéncia das Nag¢des Uni-
das para o Meio Ambiente e o Desenvolvimento (CNUMAD), que aconteceu em 1992 na cidade do Rio
de Janeiro, e ficou conhecida como ECO-92. Esse evento teve como objetivo buscar meios de conciliar o
desenvolvimento socioecondmico e industrial com a conservagao e protecio dos ecossistemas da Terra.
Seu principal resultado foi a Agenda 21, documento com propostas e direcionamento de a¢oes relaciona-
dos ao desenvolvimento sustentdvel.®

Ao longo das transformagdes econdmicas e culturais ocorridas, sobretudo entre os anos 60 e 90, as
questdes ambientais foram adquirindo uma importancia cada vez maior. A prote¢do e a preserva¢ao do
ambiente tornaram-se valores cada vez mais fundamentais. A nog¢ao de desenvolvimento sustentével dei-
xou de girar apenas em torno de aspectos como o controle da polui¢do e passou a se referir a um controle
integrado das praticas e dos processos produtivos das organiza¢des.® Com grande rapidez, a preservagao
do meio ambiente tornou-se, na década de 1990, um dos maiores fatores de influéncia nos mercados.
Empresas comegaram a apresentar solug¢des para o desenvolvimento sustentdvel e a0 mesmo tempo au-
mentar a lucratividade de seus negdcios.”

E diante desse contexto que surge a motiva¢do das pessoas para fazer turismo em dreas naturais
preservadas. Esse conjunto de fatores desperta o interesse e leva o turista para um reencontro com a na-
tureza, criando condi¢des para o surgimento do ecoturismo.?

Destaca-se que é importante que essa nova maneira de se praticar turismo seja conduzida ndo com um
enfoque puramente econdémico; deve-se levar em conta as caracteristicas bioldgicas, fisicas, econoémicas e
sociais que os empreendimentos turisticos envolvem. O desenvolvimento sustentavel da atividade baseia
se no tripé econdmico, social e ambiental e, por essa razdo, prescinde de um planejamento elaborado de
modo a garantir a viabilidade econdmica do empreendimento ao mesmo tempo em que deve evitar que
ocorra um desequilibrio ecol6gico ou uma desagregacdo social que acarrete perda de valores culturais das
comunidades anfitrias.

O Ecoturismo deve ser um conjunto de bens e servicos que promova o desenvolvimento das comu-
nidades locais, gerando beneficios a educacio, satide e seguranga dessas comunidades.’ Deve fazer parte
de um plano de desenvolvimento sustentavel que dé suporte a sua conservagao, prevendo cuidados com
o controle da poluicdo e o respeito as culturas locais, sendo conduzido de forma a minimizar possiveis
impactos ambientais e culturais.

FVOLUCAO DO MERCADO DE ECOTURISMO NO BRASIL

O ecoturismo ¢ considerado um dos segmentos que mais cresce dentro do mercado turistico mundial.
Dados da OMT revelam que essa modalidade de turismo desloca cerca de 30 milhdes de pessoas, em todo
o mundo, sendo que apenas 1% desse publico viaja para o Brasil.’’ Esse segmento despontou no Brasil na
década de 1980, com o surgimento das primeiras empresas especializadas na cidade de Sdo Paulo, prin-
cipal polo emissor de turistas para todo territorio nacional."! Os praticantes pioneiros eram conduzidos
a ambientes naturais exuberantes com intuito de praticar atividades diferenciadas e desafiadoras como
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caminhadas na mata atlantica, nas restingas e nos manguezais e exploragao de cavernas.

As pequenas empresas que estavam se estruturando para atender a essa nova demanda de mercado
possuiam um trago comum de fundamental importincia para o futuro da atividade: todas eram geridas
por profissionais oriundos de dreas como biologia, espeleologia, geografia e outras, que ndo o turismo,
e acima de qualquer pretensdo empresarial havia um comprometimento com as questdes relativas a
conservagao, preservagao e respeito ao meio ambiente. Eram primeiramente ambientalistas antes de se
tornarem pequenos empresarios.'

Considerando o contexto histérico apresentado, observa-se que, no Brasil, a cidade que oferecia as
melhores condi¢des para o surgimento de uma oportunidade de negdcios com turismo focado em dreas
naturais era Sdo Paulo. O ritmo acelerado da vida na metrépole provoca e acentua o distanciamento
entre seus cidaddos e a natureza, criando as condigdes para o surgimento de um mercado emergente de
consumidores dispostos a resgatar o vinculo que possuiam com o meio ambiente. Além disso, Sdo Paulo
constitui-se, até hoje, no principal nicleo emissor de turistas, do pais.

Conforme formulado pela teoria, o turismo revela-se, também em termos geograficos, bastante relacio-
nado a renda. De fato, o estado mais desenvolvido do pais, Sio Paulo, é em nimero de turistas o principal
Emissor (24,5%) e, a0 mesmo tempo, o maior Receptor (18,7%) do Turismo doméstico."

Diante desse quadro, surgem na década de 1980 as primeiras empresas voltadas para a comerciali-
zagdo de passeios e viagens cujo objetivo principal ¢é a visitagdao de dreas naturais, com sede na cidade de
Sdo Paulo.

Da paixao a profissao

As agéncias de ecoturismo pioneiras no Brasil foram todas constituidas por pessoas que antes mesmo de
qualquer pretensdo empresarial, tinham por hébito usufruir seu tempo livre em ambientes naturais fazen-
do caminhadas, tomando banhos de cachoeira, acampando em praias desertas ou explorando cavernas.

A grande maioria desses pequenos empresérios era constituida por professores das dreas de humanas
ou bioldgicas que, aos poucos, passam a compartilhar com amigos ou alunos seu hobby, conduzindo-os
as unidades de conservagdo municipais, estaduais ou federais.

Surgem entdo as primeiras viagens organizadas, tendo como principal ptiblico-alvo (mas ndo tnico)
as escolas particulares que investiam na condugao de seus alunos para fazerem estudos do meio ambiente
como uma forma mais eficiente de transmissao e fixacdo do conhecimento a respeito dos mais diversos
ecossistemas brasileiros, além de poderem abordar também os temas relativos as questdes culturais e
sociais nas regides visitadas."

Nesse primeiro momento, as viagens eram praticamente todas rodovidrias, e os principais destinos
elegidos estavam em um raio de aproximadamente 400 km da capital, destacando-se o Parque Estadual e
Turistico do Alto Ribeira, o Parque Estadual da Ilha do Cardoso, o Parque Nacional de Itatiaia, o Parque
Nacional da Serra dos Orgaos, as trilhas de um dia na Serra do Mar e alguns destinos na Serra da Manti-
queira, como Monte Verde e Visconde de Maud.

Esse inicio foi marcado pelo amadorismo caracteristico de toda atividade embriondria e que ndo tem
precedentes no mercado em que estd inserida. O caso do ecoturismo no Brasil tem como agravante o fato
de os primeiros empreendedores serem advindos de dreas desprovidas de visdao empresarial e comercial
e também por desconhecerem o ramo de turismo, no qual estd inserida a atividade que se propunham a
desenvolver.

Sao frequentes os relatos de improvisa¢des, deficiéncias de planejamento e principalmente problemas
de gestdao durante os primeiros anos de atividades dessas empresas. Pior do que os imprevistos que sur-
giam no campo que eram atenuados pela presenca dos préprios donos das empresas, eram as intimeras
dificuldades administrativas referentes a necessidade de implantagdo de rotinas e procedimentos de con-
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trole que exigiam conhecimento de gestao empresarial e disciplina para execugao.

Em pouco tempo, ficou evidente que somente permaneceriam atuando no mercado aquelas em-
presas que estavam atentas as suas proprias deficiéncias e dispostas a investir na correcdo dessas. No
campo, o acompanhamento in loco das atividades facilitava a busca por solugdes que posteriormente
eram aplicadas, visando obter a satisfacdo dos clientes. Ja no trabalho de escritdrio, os empresérios nao
podiam se valer da paixdo e do conhecimento a cerca do meio ambiente para poder sanar as deficiéncias
administrativas. Precisavam de informacgoes especificas e apoio profissional para adotar as medidas ne-
cessdrias para manter em funcionamento toda a estrutura administrativo-financeira, que serviria de base
de sustentagdo para a execugdo do trabalho em campo.

Assim, a partir de tentativas e erros, e buscando compreender processos administrativos inerentes a
uma agéncia de turismo, a gestdo das empresas foi se aperfeicoando para alcangar uma situagdo organi-
zacional baseada em profissionalismo e eficicia.

Legado ao mercado de turismo

Conforme visto, embora o ecoturismo seja um seguimento do mercado de turismo, as empresas pioneiras
ndo se viam como participes desse mercado. Julgavam estar “inventando a roda”, sentindo-se totalmente
diferenciadas do setor de turismo em fun¢ao do cunho ecolégico e do idealismo de seus fundadores. A
experiéncia e o tempo comprovaram que elas tinham muito o que aprender administrativamente com
o ramo de agéncias de viagens ao qual pertenciam, pois perceberam que de nada adiantaria ter o cliente
satisfeito se ndo conseguissem se organizar visando a sustentabilidade econémica de seus negécios.

Por outro lado, justamente por ndo se julgarem parte do turismo, escaparam de certos vicios ineren-
tes a atividade de organizacio e operagao de pacotes. Se tivessem se espelhado no mercado de turismo
para elaborar seus produtos e para redigir os roteiros para seus clientes, possivelmente os pacotes de
ecoturismo ofereceriam muito menos servicos e nao teriam um descritivo tao detalhado como os atuais
materiais de divulgacao.

Até hoje, no mercado de turismo convencional, o preco é o principal fator trabalhado para atrair
consumidores em um mercado de concorréncia acirrada. Assim, a grande maioria dos pacotes domésti-
cos oferece apenas traslados e um city tour, deixando de fora do preco dos pacotes os gastos com passeios
e alimentacdo. Isso ndo ocorre nos produtos de ecoturismo. Em fungéo das particularidades dos novos
destinos que estdo despontando para receber esses ecoturistas, é¢ necessario indicar e organizar passeios,
incluir servicos e outras facilidades para o cliente, ja que este vai se deparar com lugares que ainda nao
possuem uma infraestrutura pronta para receber visitantes.

QUESTAO CONCEITUAL: TURISMO ECOLOGICO > ECOTURISMO > TURISMO DE
AVENTURA > TURISMO DE NATUREZA

Inicialmente foi adotado o termo turismo ecolégico para identificar a atividade que embrionariamente
estava sendo implantada. Em poucos anos, o préprio mercado se encarregou de trocar turismo ecold-
gico por ecoturismo para identificar as mesmas atividades que vinham sendo desenvolvidas. A partir de
1992, foi incorporada ao mercado brasileiro a pratica comercial de rafting e sucessivamente a pratica de
atividades com corda como rapel, tirolesa, cascading e canyoning. A introdugao dessas modalidades nas
viagens propostas pelas empresas de ecoturismo desencadeou a ado¢do de um novo termo, o turismo
de aventura. Atualmente, turismo de natureza é o termo que vem sendo utilizado com maior frequéncia
pelas empresas estabelecidas no mercado e que buscam uma defini¢do mais abrangente que as diferencie
frente & concorréncia.
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Fonte: Victor Andrade (2007). Fonte: Jota Marincek (2003).
Figura 15.1. Turismo de aventura — ambiente Figura 15.2. Turismo de aventura — a percepgao
natural propicio a pratica de rafting. do publico praticante define a atividade. Um sim-

ples banho de rio pode ser uma grande aventura.

A parte toda a discussdo conceitual em torno das terminologias, deve-se destacar que na pratica essas em-
presas continuavam desenvolvendo, em esséncia, 0 mesmo tipo de atividade do inicio, ou seja, elas seguem
deslocando seus clientes para ambientes naturais exuberantes com intuito de praticar atividades inusitadas e
desafiadoras que permitissem que os turistas se aproximassem da natureza como espago de sobrevivéncia e
superagdo como se dava a interagao entre homem e natureza antes do desenvolvimento industrial.

Quadro 15.1. Atividades de aventura praticadas em ambientes naturais

Rafting — atividade que consiste, basicamente, na descida de rios com corredeiras em botes de
borracha inflaveis especiais e equipamentos de seguranca adequados para a experiéncia.

Rapel — técnica de descida em cordas utilizada em diversas modalidades como montanhismo,
espeleologia e canyoning.

Tirolesa — também conhecido como cabo aéreo, trata-se de uma técnica de deslocamento hori-
zontal entre dois pontos utilizando se de cordas e demais equipamentos de seguranca.
Cascading — consiste, fundamentalmente, na descida de cachoeiras utilizando-se as técnicas de
rapel em ambientes naturais.

Cannyoning — esta atividade surgiu hd pouco mais de dez anos no Brasil trazida da Franga. Con-
siste na explora¢dao de um cénion profundo ou de um leito de rio extenso que seria impossivel
visitar sem a utilizacdo de equipamentos de seguranga adequados.

RECEPTIVOS ESPECIALIZADOS

No final da década de 1990, os roteiros que inicialmente eram predominantemente rodovidrios ganham
os céus e surgem ofertas de pacotes de ecoturismo para destinos mais distantes. Pouco a pouco, o merca-
do passa a ter oferta de saidas semanais em viagens com dura¢ao de cinco ou oito dias para localidades
como Pantanal, Bonito, Chapada Diamantina, Fernando de Noronha, Chapada dos Veadeiros, Amazo-
nia, Len¢6is Maranhenses entre outros.

No entanto, a maioria desses novos polos receptivos de ecoturismo carecia de uma rede de servicos
estruturada para esse novo perfil de visitantes. Coube as empresas que operavam os pacotes para es-
sas localidades, o trabalho de capacitagdo e qualificagdo profissional dos futuros prestadores de servigo.
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Junto com os turistas, as operadoras traziam os pardmetros de qualidade adequados ao atendimento e
satisfacdo das necessidades de seus clientes.

Dentro desse quadro, serdo tratados em separado os casos de Amazdnia e Pantanal. Nessas locali-
dades, o modelo de visitagdo sempre esteve diretamente vinculado ao empreendimento hoteleiro sem
a participa¢do de um agente receptivo. Em decorréncia de caracteristicas préprias, como isolamento,
distancia dos centros urbanos, tamanho das propriedades privadas, topografia e o préprio ecossistema
onde estdo inseridas, a prestagao dos servigos turisticos esteve a cargo dos hotéis da selva na Amazonia ou
das fazendas pantaneiras que se responsabilizavam pela execugao dos passeios em sua propriedade e, em
muitos casos, pelos traslados do aeroporto de chegada até o hotel, incluindo todo o roteiro receptivo.

Assim sendo, nas primeiras viagens para as demais localidades apontadas acima, havia a necessidade
se planejar detalhadamente todos os pontos do roteiro. Além dos rotineiros cuidados logisticos e comer-
ciais para se viabilizar uma operacdo de sucesso, como o estudo da melhor época de visitagao, escolha dos
meios de hospedagem, contratagdo de empresa de seguro-viagem, implanta¢do de mecanismos de contro-
le de reservas e de controle financeiro, por exemplo, existiam ainda as preocupag¢des quanto a alimentag¢do
em restaurantes pouco habituados com grupos de turistas, preparagdo de lanches de trilha (e transporte
dos respectivos mantimentos necessdrios para sua produg¢do), nimero de guias por passageiro para cada
atrativo/passeio, viabilidade de acesso de cada tipo de veiculo a cada atrativo e conhecer as condi¢oes das
estradas vicinais para verificar a possibilidade de transito de 6nibus ou outros veiculos, dentre outras.

Com o passar dos anos, naturalmente vai ocorrendo uma profissionalizacao nos servicos de recepti-
vo, fruto da experiéncia acumulada e da disseminagao desse conhecimento empirico pelo contato entre
0s pequenos empresarios emissivos e os prestadores de servigos locais. Assim, aos poucos vao surgindo
as primeiras iniciativas empresariais de receptivos, que em muitos casos tinham a frente os monitores'
locais que ja vinham atuando no campo.

As dificuldades iniciais das operadoras pioneiras emissivas de ecoturismo se repetiram com as em-
presas que atuam com servigos receptivos, pois seus gestores também possuiam uma grande afinidade
com o trabalho de campo, mas em sua maioria ndo eram do ramo do turismo, e tampouco entendiam
de administragdao de empresas. Com o passar do tempo, a sele¢do natural e o ganho de experiéncia, vai
ocorrendo o amadurecimento profissional dessas empresas de atuacdo local.

Parceiro ou socio?

Atualmente, as empresas emissivas especializadas em ecoturismo possuem basicamente dois modelos
para desenvolver e operar seus produtos no mercado. Elas podem atuar como parceiras em uma classica
relacdo cliente/fornecedor, na qual as empresas receptivas atuam como fornecedor de servi¢os dentro do
padréo de qualidade estabelecido pelas empresas emissivas ou podem optar por um modelo no qual pos-
suem uma ingeréncia maior sobre a atuagdo das receptivas, tornando-se sdcias desses empreendimen-
tos. Nesse segundo modelo, destaca-se a necessidade da presenca dos nativos da regido na participagdo
aciondria da sociedade em questdo, pois além de conhecerem como ninguém o ambiente de atuagio da
empresa, garantem a retencao de parte dos recursos oriundos da atividade turistica na comunidade local,
contribuindo para o cunho sustentavel inerente as atividades ecoturisticas.

Em um primeiro momento, pode-se afirmar que foi o envolvimento histérico das empresas emissivas
pioneiras em determinado destino, que determinou sua opgao pelo segundo modelo de desenvolvimento e
operacao de seus produtos. Essa afirmacdo pode ser comprovada tomando-se como exemplo trés das mais
conhecidas empresas de ecoturismo no Brasil: Ambiental, Venturas e Aventuras e Freeway. Elas participaram
ativamente na estrutura¢do dos servicos receptivos de seus principais produtos no decorrer da histdria, in-
vestindo respectivamente em Bonito, na Chapada Diamantina e nos Len¢6is Maranhenses, destinos em que
possuiam um alto grau de envolvimento e, consequentemente, tornaram-se seus carros-chefe por um periodo.

No entanto, talvez nao tenha sido esse o tinico motivo na escolha da forma de atuagao como parceiro
ou sdcio. Especificamente no caso da Venturas e Aventuras, podemos afirmar que a postura empresarial
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dos receptivos também foi determinante na escolha do modelo de negdcios. Nos destinos em que a ope-
radora encontrou empreendedores com flexibilidade e disposi¢do para atender a seus clientes de acordo
com suas orienta¢des, consolidaram-se as parcerias. J4 nos demais destinos onde atuava e ndo obteve
uma boa interlocu¢do com os receptivos existentes, apos frustrarem as tentativas de parcerias, partiu
para a formacdo de sociedades com condutores locais selecionados e que possuiam um claro comprome-
timento com a prestacdo de servicos.

Por fim, é importante destacar que o cliente teve um papel fundamental no processo de amadure-
cimento e crescimento profissional do ecoturismo. O contato direto entre o passageiro e o prestador de
servigo possibilitou uma valiosa troca de informagdes. As avaliagoes feitas por quem usufrufa dos servi-
cos oferecidos serviram de base para o gradativo aprimoramento dos servigos de ecoturismo. Coube, e
até hoje, cabe as empresas avaliar e aplicar as sugestdes oferecidas pelos feedbacks dos clientes.

INTERESSE DAS GRANDES OPERADORAS

Como ja comentado, os proprietdrios das empresas pioneiras relutaram em entender e aceitar que, em-
bora fossem genuinos ambientalistas, estavam atuando sobretudo em um ramo de negécios ja consolida-
do, o turismo. Sempre se sentiram eco, mas custaram a entender que eram também turismo.

Por sua vez, ja os empresarios do setor do turismo logo identificaram o segmento de ecoturismo como
uma oportunidade de abrir mais uma fonte de captagdo de receitas. Assim, no final da década de 1990
surgiram as primeiras men¢des em jornais e revistas de turismo a respeito da oferta de pacotes de viagens
“eco” por parte de operadoras como Marsans, Luxtravel, Visual, CVC e a extinta Soletur, entre outras.

Se, por um lado, essa iniciativa representava uma grande ameaca para as pequenas empresas especia-
lizadas, por outro lado indicava claramente o grande potencial desse seguimento de mercado em expan-
sd0, ja que estava despertando o interesse de experientes profissionais do mercado de turismo.

O sentimento de ameagca se justificava plenamente pelo fato de essas grandes operadoras possuirem
a seu favor fortes vantagens competitivas frente as empresas especializadas. O maior poder de negocia-
¢do junto aos fornecedores, principalmente em relagdo as companhias aéreas, se constituia no principal
diferencial competitivo dessas empresas convencionais, mas ndo o tnico. Empresas consolidadas e com
filiais ou franquias espalhadas pelo pais possuem uma capacidade de distribuicao de seus produtos muito
grande e que ainda pode ser potencializada quando se considera o fato de também serem as principais
fornecedoras de pacotes de lazer para as agéncias de viagens de todo o Brasil. Curioso atentar para o
fato de existirem, espalhadas pelo Brasil, centenas de agéncias revendendo os produtos convencionais de
poucas operadoras e em contraponto existirem pouquissimas agéncias genuinamente especializadas em
produtos ecoturistico revendendo os produtos de muitas operadoras de ecoturismo.

No entanto, a especificidade dos produtos de ecoturismo trouxe uma série de dificuldades que tal-
vez ndo tenham sido corretamente previstas por essas grandes empresas. O modelo de pacote turistico
incluindo apenas traslados, passagem aérea, hospedagem e nada de passeios para baratear o preco final,
ndo pode ser aplicado em destinos com pouca estrutura turistica e auséncia de uma rede de servigos
disponivel para o turista.

Por outro lado, para montar produtos mais elaborados era necessirio um conhecimento a fundo da
regido e um envolvimento com o destino, tarefas de planejamento que demandam uma quantidade de
tempo que as empresas que trabalham em larga escala ndo dispdem. De forma geral, para montarem um
pacote de turismo, basta que essas empresas tomem as devidas precau¢des quanto a qualidade dos ser-
vigos prestados, os meios de hospedagem e a empresa que faz os traslados, seja 14 qual for o destino que
estdo trabalhando. Em muitos casos, podem montar um novo produto em poucos minutos e até mesmo
sem conhecer o local a ser trabalhado, jd que atualmente existem grandes cadeias hoteleiras internacio-
nais, com o mesmo padrao de qualidade ja testado e comprovado pelo mercado e que se ocupam de todos
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os detalhes operacionais no destino, oferecendo inclusive os servigos de traslados.

Os resorts sao um claro exemplo de servicos receptivos de ficil comercializagdo, pois seguem um mes-
mo modelo de negdcios em todo 0 mundo. Possuem administragdo altamente eficaz, sao extremamente
profissionais e organizados e dispdem de politicas de pregos especiais para operadoras que contemplam
as variagoes de precos em fungdo do tipo de apartamento (SGL, DBL, CHD, cama extra) e da época do
ano (alta, média, baixa estagdo e feriados). Como em muitos casos o proprio resort oferece os traslados,
cabe a operadora emissiva apenas a composicao de preco acrescendo-se a tarifa aérea que ja estd acordada
com a companhia aérea e a defini¢do de sua margem de lucro e gastos indiretos para trabalhar com um
mark-up adequado.

No momento em que partem para a formatagdo de produtos ecoturisticos, essas empresas se deparam
com grandes dificuldades. A necessidade de se incluir passeios que, em muitos casos, envolvem diversos
fornecedores em um tunico dia (frete de veiculo 4x4, de barco ou canoa, contratacio de instrutores, for-
necimento de lanche de trilha e monitor local, para o passeio a0 Marimbus na Chapada Diamantina, por
exemplo) gera um volume de trabalho e demanda de cuidados muito acima do habitual para conferéncia
da operacionalidade da proposta.

No seguimento eco, a experiéncia mostra que existem muitos hotéis que ainda nao sabem o que é
um voucher, e tampouco possuem tarifas reduzidas para agéncias e operadoras. Entre outros fatores,
aponta-se a falta de estrutura dos destinos ecoturisticos, a falta de conhecimento especifico das grandes
operadoras a respeito das especificidades da atividade ecoturistica e o desconhecimento dos fornecedo-
res em relacdo a linguagem técnica e a politicas comerciais no turismo como os principais responsaveis
pelo fracasso das grandes operadoras em sua tentativa de se estabelecerem nesse nicho de mercado. Nao
foi possivel a essas operadoras elaborar roteiros que atendessem as expectativas dos clientes que buscam
experiéncias junto a natureza.

Como poderiam avaliar corretamente a viabilidade e o grau de dificuldade médio para se realizar
determinada atividade proposta? Ndo possuiam experiéncia prévia para poderem fazer qualquer tipo
de avaliagdo quanto a adequag¢do ou ndo de uma atividade que desconheciam. Nesses casos, a tendéncia
é rotular todas as atividades como sendo muito dificeis e inadequadas, pois a experiéncia mostra que
predomina o medo quando existe ignorancia sobre determinado assunto. Assim, as grandes operadoras
julgaram muitas atividades e propostas de passeios como sendo impréprias para seus clientes sem se
darem conta de que estavam buscando outro tipo de cliente e ndo aquele com o perfil que j& conheciam.
Em suma, admitindo que a tendéncia mundial no mercado de turismo é a busca por experiéncias me-
mordveis e momentos inesqueciveis mais do que a qualidade nos servicos prestados, como uma empresa
pode se propor a vender uma experiéncia se ela prépria ndo tem a experiéncia?

Outra particularidade do produto ecoturistico que, em geral, ndo existe na montagem de pacotes
convencionais, é a necessidade de oferecer informagdes detalhadas sobre as atividades a serem realizadas
e sobre o destino a ser visitado, jd que ambos costumam ser pouco conhecidos.

Quando se estd comercializando um produto convencional que envolve praia, por exemplo, ja existe
uma imagem bem construida sobre o principal atrativo que esta sendo vendido. A dgua do mar pode ter
indmeras tonalidades de cor, mas serd sempre salgada. A praia pode ter areia clara, escura, fina, grossa, com
ou sem pedras, conchas e costdes, mas é sempre composta de areia, conchas e pedras. Por mais desconheci-
da e selvagem que uma praia possa ser, jd existe no universo referencial da mente das pessoas uma imagem
clara do que é e como pode ser uma praia.

Também quanto as atividades que usualmente podem ser feitas em praias, ndo pairam muitas davi-
das, cabendo as operadoras apenas a preocupagdo de informar quais as modalidades e quais os equipa-
mentos estardo disponiveis para o cliente nas praias a serem visitadas.

Ja na comercializacdo de um produto ecoturistico como o Jalapao (TO), detecta-se a necessidade de
se explicar ao cliente potencial o destino, de maneira geral, antes de entrar nas especificacdes do roteiro.
Sdo pouquissimas as pessoas que sabem qual ¢ a localizagdo do Jalapdo, sendo comum desconhecerem até
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mesmo que fica em territério brasileiro. No que diz respeito as atividades que serdo realizadas, também
ndo é muito diferente. Em geral a lista de dividas e perguntas a respeito desse tema é bastante extensa,
uma vez que é muito grande a desinformacdo. Cabe ao operador especializado o drduo trabalho de dis-

seminac¢do da informagao a respeito do destino
e das atividades que podem ser realizadas em
cada destino.

Por fim, talvez o maior empecilho no ca-
minho das grandes operadoras que partiram
para o seguimento “eco” tenha sido a quali-
dade do atendimento no momento da venda
do produto. Apés enfrentarem as dificuldades
relatadas na elaboragédo e detalhamento dos ro-
teiros, essas empresas valeram-se de suas duas

principais vantagens competitivas e consegui-
ram fazer uma excelente distribui¢ao do novo

Fonte: Victor Andrade (2007). .
produto com um pre¢o bem abaixo do que as

Figura 15.3. Caracteristicas diferenciadas do produto ~ empresas especializadas estavam ofertando.
Jalapao (TO) —2007. No entanto, o desconhecimento das peculia-

ridades que o seguimento exige na elaboracao
do roteiro refletiu-se diretamente no atendimento. Os atendentes dessas empresas e das agéncias que fa-
zem parte de sua rede de distribui¢ao nao possuiam qualificagdo adequada para realizar uma venda com
tantas especificidades, gerando um descompasso entre a expectativa dos clientes e o produto realmente
ofertado e executado.

Como ja foi destacado no Capitulo 3, para sobreviver ao acelerado ritmo de mudangas ocorridas no
mercado de turismo ap6s o acentuado desenvolvimento tecnoldgico dos tltimos anos, o profissional que
atua em agéncias de viagens vé sua func¢do principal mudar de emissio de bilhetes para consultoria sobre
os destinos turisticos. Essa realidade é incompativel com a venda padronizada, com falhas de informagao
ou até mesmo omissdo de dados ao consumidor que acaba por ter suas expectativas frustradas, criando
graves problemas na execugdo do trabalho de campo, quando os turistas podem nao estar preparados
para enfrentar os desafios do roteiro proposto.

TECNOLOGIA DA INFORMACAOQ A SERVICO DO ECOTURISMO

Quem atua no mercado de turismo desde seu inicio no Brasil ainda se lembra que em pouco menos de
20 anos ocorreram inumeras transformagdes que facilitaram o trabalho em uma empresa de turismo. A
rotina em uma agéncia era bastante dependente de mdquina de escrever para redigir textos, emitir vou-
chers, recibos, duplicatas e outros documentos contdbeis. Constituia-se no tinico instrumento de apoio a
edicdo de roteiros e correspondéncias que eram enviadas pelo correio para os clientes.

Os procedimentos em uma operadora também eram muito mais lentos e burocraticos. Para solicitar,
confirmar ou cancelar uma reserva de servigo era necessario uma maquina de telex, para os casos em
que o fornecedor dispunha de um equipamento semelhante, ou de contatos telefonicos feitos a um custo
bem elevado e com o agravante dos termos acordados ndo poderem ser documentados. Ha apenas dez
anos, a chegada dos aparelhos de fax no mercado de turismo foi vista como um grande passo, no entanto,
atualmente constitui se em um recurso obsoleto em decorréncia do avango tecnolégico acentuado que se
firmou em fun¢édo da popularizacdo do computador e da Internet, que promoveram rapidez e dindmica
a todos os procedimentos de relacionamento e comunicagdao comercial.

Para a promogdo e a divulgacio de seus produtos, a operadora tinha um longo percurso a realizar, o que
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fazia com que em muitos casos a informacdo chegasse ao cliente final totalmente defasada. Apds realizar
todo o longo trabalho de prospecgdo e levantamento de campo e de negociar com todos os fornecedores
envolvidos, formatava-se o roteiro que seria proposto ao mercado. Feito isso, criava-se um folheto promo-
cional (considerando toda a limitagdo tecnoldgica que as empresas de criagao possuiam, esse processo era
bastante lento) que depois de aprovado era enviado para uma grafica imprimir em grande quantidade.

Uma vez o folheto pronto, era necessario promover a distribui¢ao dos mesmos através de promotores
que batiam de porta em porta das agéncias de turismo para entregar o material e explicar o produto. E tam-
bém eram enviados pelo correio para os consumidores finais, ou seja, os clientes da agéncia de ecoturismo.

Considerando que o mercado de turismo é muito dindmico, até que a informacdo sobre o pacote
proposto percorresse todo esse caminho até o cliente final, havia grandes possibilidades de que algum
item do pacote tivesse sofrido alteracdo (hordrios dos voos, trocas de hotel, mudangas de tarifas etc.)
acarretando problemas de desencontro de informagdes que afetavam a qualidade do produto final e do
atendimento como um todo.

Dentro desse contexto, o surgimento da Internet foi extremamente benéfico para todo o ramo de tu-
rismo. As operadoras e as agéncias passaram a ter a oportunidade de utilizar a Internet como uma eficien-
te ferramenta de promocéo e divulgacio de seus produtos. Os web sites das empresas de turismo podem
comportar uma quantidade ilimitada de informacdes sobre os destinos com os quais trabalham e ainda
permitem a comunicagdo imediata de qualquer tipo de mudancas em seus roteiros.

Atualmente, com a Internet, apds elaborado, o roteiro a ser comercializado pode ser enviado de ime-
diato, sem a necessidade do processo de producéo e distribui¢ao de folhetos para levar o produto pro-
posto ao consumidor final. No entanto, as mudanc¢as de comportamento sdo bem mais lentas do que as
tecnoldgicas, pois ainda existe resisténcia, por parte de algumas operadoras, em identificar a Internet
como uma aliada. Por essa razdo, nao sao todas as empresas que priorizam a manuten¢ao e a atualiza¢do
de seus Web sites. Por sua vez, os agentes de viagens acostumados a tabelas de pregos e folhetos impressos
evitam a consulta a Internet por ndo confiarem plenamente nas informagdes e também por pura falta
de habito. Apesar da desconfianga, as operadoras que passaram a ver a Internet como uma ferramenta e
ndo como uma ameaca a seu negocio conseguiram desenvolver sites confidveis que podem ser consulta-
dos pelas agéncias e pelos consumidores finais. O receio inicial de que a Internet facilitasse o acesso dos
clientes diretamente com os prestadores de servico foi aos poucos dando lugar a confianga de que existem
ainda muitas possibilidades a serem exploradas para potencializar e incrementar as vendas de pacotes
com apoio da Internet.

Considerando a necessidade que o mercado de ecoturismo tem de vender os destinos que atuam e as
atividades que oferecem antes de poderem vender seus produtos, a existéncia e a utilizagao da Internet como
uma ferramenta de apoio a comercializagdo passou a ser fundamental para o desenvolvimento do setor.

A Tecnologia da Informacio possibilita as operadoras de ecoturismo a apresentagdo de mapas, fo-
tografias, informagdes variadas e abrangentes sobre o destino, como histdria, clima, relevo, hidrografia,
costumes, recursos naturais, entre outras e ainda informagoes detalhadas sobre o roteiro proposto e sobre
os cuidados e equipamentos necessarios para se realizar as atividades propostas em um tnico site. Além
disso, a tecnologia permite que toda essa quantidade de informagdes seja disponibilizada para que as
agéncias de turismo a utilizem com seus logotipos aplicados na hora de vender o produto a seus clientes,
como se tivessem sido compiladas por elas.

Cabe as operadoras especializadas encontrar o melhor caminho para se valer da Internet como uma
ferramenta de vendas. Exemplos embriondrios que sinalizam essa tendéncia sao os sites www.provve.com.
br, www.ecoviagens.com.br, www.webventure.com.br, e os portais de algumas das principais operadoras
especializadas em ecoturismo.

Curiosamente, se como foi visto no inicio deste capitulo, na histéria da evolugdo humana, a busca
pelo desenvolvimento tecnolégico oriunda do “progresso a qualquer custo” afastou o homem do contato
com o meio ambiente, agora tem-se a oportunidade de utilizar o fruto dessa busca como instrumento



ELSEVIER MERCADO DE ECOTURISMO [223

promogao e reaproximacao das pessoas com a natureza, por meio do conhecimento e das informagoes a
respeito dos destinos ecoturisticos, praticamente em tempo real.

CONSIDERACOES FINAIS

Atualmente, aumentaram as evidéncias de que o comportamento do homem ao longo dos tltimos dois
séculos pode acabar com a vida na terra. Essa constatagao sinaliza para a necessidade de uma revaloriza¢do
dos recursos naturais do planeta.

A medida que os recursos naturais vao ganhando importancia na sociedade moderna, criam-se as
condigdes para o surgimento de um novo tipo de consumidor, um consumidor consciente que, no caso
do ramo de turismo, esta buscando o contato e a reaproximagdo com a natureza. E nesse contexto que
surge o seguimento do ecoturismo.

Considerando toda riqueza de que o Brasil dispde no campo de recursos naturais e culturais, tudo
que ainda estd por fazer em termos de estruturacdo dos destinos para poder receber com qualidade os
turistas e, ainda, o pouco tempo de existéncia da prética dessa nova modalidade de turismo, é possivel
concluir que o ecoturismo ainda estd em um estagio bem inicial, quando avaliada a oferta que o planeta
pode oferecer, e mais embriondrio ainda quando o foco é o Brasil. A existéncia de inimeras possibilida-
des para exploracao desse nicho de mercado e de incontéveis destinos potenciais para pratica de ecoturis-
mo indica o grande potencial de crescimento que esse mercado em expansao ainda possui.

As diversas atividades ao ar livre propostas nos roteiros de ecoturismo sdo inusitadas e pouco co-
nhecidas do grande publico, e independentemente da complexidade e da necessidade de utilizagdo de
equipamentos especializados para sua execugdo, podem ser enquadradas como atividades de aventura
quando se considera o ponto de vista de quem as pratica. Para os aventureiros experientes, a aventura estd
nas atividades consideradas radicais. J4 para um ecoturista novato, a aventura pode estar em um simples
banho de rio ou em uma pequena caminhada.

As grandes operadoras ja demonstraram interesse por esse nicho e possuem fundamentalmente trés
grandes vantagens competitivas: poder de negociacio para reduzir precos, facilidade para conseguir dis-
ponibilidade de vagas nos hotéis e avides para montar estoques de produtos e, por fim, a grande facilidade
de distribui¢ao dos produtos que vendem por meio de uma rede de agéncias e filiais espalhadas pelo pais.

J& as operadoras especializadas possuem como vantagens competitivas a capacidade de elaboracgao de
bons produtos e o conhecimento aprofundado do seguimento “eco” (frutos da experiéncia acumulada ao
longo dos ultimos 20 anos). Possuem ainda uma outra vantagem que é o dominio do know-how necessa-
rio para se fazer uma venda correta de produtos ecoturisticos.

Conclui-se que todo espago de expansao ainda disponivel para o crescimento da atividade ecoturis-
tica tende a ser ocupado pelas empresas que encontrarem antes as solugdes para aliar as vantagens com-
petitivas das grandes operadoras e das especializadas. Assim, pode-se afirmar que uma das tendéncias
que existem para o mercado de ecoturismo é da fusdo, incorpora¢do ou algum outro tipo de parceria
comercial envolvendo empresas especializadas e grandes operadoras.

EXERCIiCIOS

1. Avalie a contextualizagdo socioecondmica pos-industrial e a valorizagao do contato com a natureza.
2. Explique como o mercado de ecoturismo se firmou no Brasil.

3. Como as operadoras de ecoturismo emissivas superaram os problemas dos servicos receptivos?

4. Por que as operadoras convencionais de turismo tém dificuldade em operar roteiros de ecoturismo?
5. Como a tecnologia da informagado pode ser vista como aliada do ecoturismo?
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os condutores de grupos de turistas, que trabalham
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que exige a realizacdo cursos especificos de formagao
para sua legal atuagdo. Assim, embora sejam de fato
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de guias, e sim de monitores ou condutores locais.



CAPITULO 16

MERCADO DE VIAGENS DE INCENTIVO

Vanessa Martin
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INTRODUCAO

Embarcar para uma viagem que foi conquistada pelo seu merecimento! Receber atendimento diferen-
ciado, com direito a usufruir de todas as mordomias e mimos possiveis enquanto viaja para um destino
especial, no qual vocé serd homenageado pelos seus superiores e na presenca dos seus colegas de trabalho
e membros da familia. Enfim, se sentir uma pessoa especial! Essa ¢ a dindmica da viagem de incentivo e
a sua razdo de existir. Este capitulo mostrard a evolugdo do turismo de incentivo no Brasil, apontard as
especificidades das agéncias de incentivo, destacando os diferentes tipos de viagens e eventos de incentivo
existentes e descrevera as principais caracteristicas dos produtos fornecidos por essas operadoras.

Ainda que a motivagao seja intrinseca a existéncia humana, ela é extremamente complexa, como serd
visto ainda neste capitulo. Entretanto, as vantagens obtidas pelas empresas com as viagens de incentivo s6
foram descobertas recentemente, especialmente no Brasil. Assim, a bibliografia e estudos existentes sobre
este assunto sdo escassos e, portanto, dificil de ser encontrada.

Quem estuda o evento de incentivo utilizado no Brasil tem muita dificuldade em conseguir registros
histéricos que contenham precisdo e rigor académico para compor nio s o seu inicio, mas a sua evo-
lucdo dentro e fora do pais. Ha caréncia de estudos sobre o marketing de incentivo e suas premiagoes,
especialmente sobre o prémio oferecido em viagens. Até agora, foram publicados apenas dois livros no
Brasil que tratam especificamente sobre o marketing de incentivo. Deles foram extraidos os principais
conceitos aqui utilizados sobre o incentivo. Entretanto, essas obras ndo descrevem a evolugao das carac-
teristicas da viagem de incentivo, elaboradas a partir da andlise das viagens realizadas no passado e na
atualidade. Serdo mostradas, para ilustrar o tema, algumas pecas promocionais que fazem parte do acer-
vo pessoal de Joao De Simoni, considerado um dos maiores especialistas do marketing promocional no
pais e realizador de mais de 500 campanhas de incentivo, desde a década de 1960, pois se trata de material
importante para basear a evolugao histdrica e o pioneirismo do setor.

Mesmo com a auséncia de pesquisa de mercado que dimensione e qualifique com propriedade esse
segmento, entrevistas qualitativas realizadas com profissionais do turismo que trabalham com essas via-
gens destacaram, enfaticamente, o impressionante crescimento que tal setor do turismo vem apresentan-
do na dltima década.

ORIGEM E EVOLUCAQ

Utilizar recompensa ou prémios como uma forma de estimular que as pessoas realizem tarefas que exi-
gem esforco diferenciado, se esmerem em alcancar resultados ou em superar metas, objetivos pessoais
ou profissionais é algo que vem sendo realizado desde o inicio da humanidade. A historia registra com
detalhes os prémios concedidos aos que se destacavam nas suas profissoes e aos ganhadores das batalhas,
guerras e torneios realizados no passado, como titulos de nobreza, propriedades, espédlio dos vencidos,
medalhas etc. Isso nada mais é do que a esséncia do incentivo.

Torres considera que o inicio do mecanismo motivacional aconteceu em 884 a.C., quando comec¢ou
um dos grandes marcos do esporte mundial, os Jogos Olimpicos:

Toda a inspira¢do dessa moderna ferramenta vem dos Jogos Olimpicos da Era Antiga, hd aproximada-
mente 3000 anos, quando as técnicas de incentivo jd eram utilizadas, motivando nao sé a superagao das
marcas, mas também, a cada batalha vitoriosa de seus exércitos, a divulgagao dos vencedores. Os jogos
eram realizados em honra das divindades. Ao Estado interessava nao sé a premiac¢ao dos vencedores, até
por que eram bem poucos os que ganhavam, mas principalmente a preparagio dos atletas para eventuais
combates de guerra.(...) O atleta também ganhava recompensa em dinheiro, porém mais importante do
que ela era o desejo da prépria vitdria nos jogos.!
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A obra de Torres faz interessantes analogias e comparativos entre as
caracteristicas dos Jogos Olimpicos e o marketing de incentivo, destacando
as semelhangas e curiosidades entre eles, como os pilares de sustentacdo de
ambos, que estd no tripé marcado pelo reconhecimento, pela motivagao e
pela recompensa.

Os temas utilizados nas campanhas de incentivo atualmente sdo bem
variados. Nos Jogos Olimpicos da Antiguidade, o tema era tnico e focado na cultura grega (as colunas
gregas, a coroa de louros, o pédio etc.). Naquela época, a premiagao concedida aos ganhadores era cons-
tituida de renda vitalicia para os campedes e seus custos, a partir de entdo, eram mantidos pelo Estado.
Atualmente, sao utilizadas vérias formas para premiar os ganhadores: dinheiro, bens e viagens.

A histdria recente da utilizagdo de prémios pelas empresas teve sua consolidagdo nos Estados Uni-

O TRIPE DO INCENTIVO
> Motivagao

> Reconhecimento
> Recompensa

dos. Para alguns, ela foi motivada pela necessidade da industria norte-americana em atender a demanda
de bens e produtos gerados durante a Primeira Guerra Mundial. Como havia escassez de mao de obra
masculina e a industria e o comércio precisavam continuar produzindo e vendendo durante a guerra,
as mulheres passaram a compor o quadro de funcionarios dessas empresas. Assim, o incentivo passou
a ser utilizado para estimular essas novas funcionarias a produzirem cada vez mais e evitar a queda da
producio e vendas naquele periodo. Para outros, o inicio aconteceu com o sucesso alcangado por um
comerciante nas vendas de sabao em pedra, utilizando sistema rudimentar de regras que lembravam a
mecanica de premiagao adotada hoje pelo marketing de incentivo.

De qualquer maneira, todos os autores de marketing sdo unanimes em afirmar que os Estados Uni-
dos sdo o celeiro mundial do marketing e também do incentivo. Entre outros importantes motivos, estd
a caracteristica fundamental dos norte-americanos de valorizar a supera¢do individual como uma das
sustentagdes da sua cultura, presente também no conceito basico do evento de incentivo.

O Quadro 16.1 descreve a evolugdo do marketing de incentivo no Brasil a partir de 1950, quando foi
introduzido no pais pelo norte-americano William James Pepper que viria a se tornar o primeiro presi-
dente da Associagdo de Diretores Lojistas do Brasil (ADVB).

Ao se observar a evolu¢do dos prémios concedidos durante os cinquenta anos abrangidos no Quadro
16.1, observa-se que no decorrer dos anos a escolha desses prémios foi fortemente influenciada pela econo-
mia brasileira, pelas mudangas no comportamento do consumidor e, mais recentemente, pelas inovagdes
tecnoldgicas. Por exemplo, na década de 1980, quando os altos indices inflaciondrios, as campanhas esti-
mularam a utilizacdo do ouro como prémio, para poder acompanhar a galopante inflacao daquele periodo.

AS PREMIACOES

Um dos grandes desafios das empresas que utilizam o marketing de incentivo estd em escolher um prémio
que seja cativante e envolvente o suficiente para motivar os participantes a alcangarem as metas e os obje-
tivos por ela estabelecidos. Quanto mais exclusivo o prémio for, maior serd a motiva¢do para obté-lo.

Como dito anteriormente, a premiagdo pode ser agrupada em trés categorias grupos que tém diferen-
tes niveis de recall, ou o tempo em que o prémio permanecerd na memoria do ganhador.

Dinheiro

Apesar da aparente facilidade de utilizagdo, esta modalidade, quando destinada a funciondrios, tem sido
considerada pela fiscalizacao governamental como um complemento salarial e, portanto, segundo os fiscais,
sujeita aos impostos correspondentes. Isso tem gerado transtornos e pesadas multas para as empresas que,
segundo a fiscalizacdo, sio decorrentes de impostos nao recolhidos pelas empresas. Seu recall é de apenas um
ano. Com o avango da tecnologia e da Internet, uma das formas que vem crescendo muito é o cartao eletroni-
co nos seus mais variados formatos (cartao de débito, cartdo de crédito, vale-refei¢do, vale-combustivel etc.).
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Linha do Tempo

@ William James Pepper, alto executivo da Johnson & Johnson,
organiza campanhas de incentivo no Brasil.

@ A Pond’s langa sua campanha para as
consumidoras com premiagdo em joias H.

Stern.

A forma de premiagdo mais utilizada para todos os
piiblicos (interno e externo) é a mercadoria: carros,
eletrod i televisores, lhos de som,
utensilios para casa etc.

ALDE PREpa 73 PRE
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Para driblar a inflagio e reduzir os custos,

algumas campanhas desenvolvidas utilizavam Material promocional

0 ouro como tema principal produzido pela Motorcraft
em 1979.

1980

cADA € g0asorm o o
mnlumnmwm" suADD.

Flimula da
campanha
Grande

N Promogio

4 Mina de Ouro
Souza Cruz.

As campanhas de incentivo ficam cada vez mais técnicas,
exigindo profissionais capacitados e especializados para a
sua elaboragio e operacionalizagio.

Fonte: Martin, Vanessa. Turismo
de Incentivo: eventos e viagens
como premia¢ao no Brasil.
Disserta¢do de mestrado. ECA/
USP: 2006

A escolha das viagens como premiago tornam-se mais
frequentes, sendo a Copa do Mundo de Futebol um tema
frequente.

Alteragbes nos cendrios mundial e nacional provocam
‘mudangas na estrutura dos eventos de incentivo.

Quadro 16.1. Linha

do tempo: evolugao
histérica do marketing
de incentivo no Brasil —
1960 a 2000.

MARKETING oc|

Sdo langados os primeiros livros, de autores brasileiros, Ul

dedicados exclusivamente ao marketing de incentivo.

Capa dos livros
de Silvana Torres
e Edson
Crescitelli

Mercadorias e bens duraveis

Assim como a primeira op¢ao, esta categoria nao estabelece grandes vinculos entre a empresa e o ganha-
dor, mas o recall é maior: entre quatro e seis anos. Aqui, os cartdes também sdo utilizados para permitir
a compra da mercadoria desejada em locais predeterminados (lojas virtuais ou reais). O mais comum é
que a mercadoria seja definida no lancamento da campanha e fique exposta durante todo seu periodo de
duragdo, até a cerimoénia de premiagdo, quando o ganhador retira seu prémio.

Viagens
O recall dessa categoria é o mais alto entre as premiagoes: de oito a doze anos. Como ainda sera apresenta-
do neste capitulo, o turismo de incentivo é uma forma de premiagdo composta por dois tipos de viagens
que diferem entre si por caracteristicas distintas: a viagem de incentivo é a mais elaborada e personalizada,
atingindo os maiores indices de recall. A viagem de premiagdo se baseia no oferecimento de um pacote de
viagem convencional, tendo recall mais baixo que a primeira.

O Quadro 16.2 mostra a evolugdo das viagens de incentivo no pais. A campanha Shogun representou
um marco significativo, por ser uma das primeiras realizadas com primoroso planejamento de detalhes
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personalizados e temdticos com o prémio: uma viagem ao Japao.

No Brasil, as operadoras paulistas e cariocas disputam a primazia de serem as pioneiras a realizar uma
viagem de incentivo. Hoje, o Rio de Janeiro é a capital do receptivo de incentivo internacional, enquanto
Sao Paulo é a locomotiva nacional para o turismo de incentivo emissivo de brasileiros para dentro e fora
do pais. Até agora, a primeira viagem de incentivo (que possui documentos comprovando a sua realiza-
¢do) foi realizada por uma operadora paulista, para brasileiros: a Stella Barros Turismo levou grupo da
General Motors, em 1972, para os Estados Unidos. Durante 12 dias, 66 convidados dessa empresa co-
nheceram San Francisco, Las Vegas, Grand Canyon e Nova York, além de visitarem as instalacdes de uma
concessionaria Chevrolet e o Centro de Provas da GM em Mesa.

A andlise das caracteristicas presentes naquela viagem, realizada ha mais de 30 anos, mostra que elas
foram fiéis aos conceitos basicos do incentivo. De 14 para ¢4, as viagens de incentivo evoluiram, se ajusta-
ram as atuais necessidades das empresas pelos profissionais do turismo que se especializaram nesse seg-
mento. Um exemplo disso é a redugdo na duracio das viagens que, atualmente, raramente ultrapassam
uma semana, pois as equipes das empresas hoje sio compostas por reduzido numero de profissionais, em
relacdo hd alguns anos, dificultando o afastamento deles do trabalho.

O TURISMO DE INCENTIVO

Em um dos mais antigos artigos elaborados sobre a viagem de incentivo, Milone (1989) explica os resul-
tados esperados pela empresa ao escolher a viagem de incentivo como premia¢do de uma campanha.

(..) viajar constitui uma intensa for¢a motivadora para muita gente. Assim, a viagem de incentivo signi-
fica aplicar essa for¢a motivadora na obtengao de objetivos de negdcios. A viagem de incentivo apela a
um profundo sentimento da natureza humana, impelindo o individuo a alcanc¢ar os mais altos objetivos,
dando-lhe a chance de que seus sonhos e esperangas se tornem realidade. (...) A viagem de incentivo, assim,
motiva uma pessoa a alcangar o seu nivel mais alto de motivagao. Psicologicamente, ela mexe com o ego de
um individuo, marcando-o para sempre, elevando o seu status e valorizando-o no seu meio social. A partir
dai, quanto mais ele viaja, mais desejo terd por novos programas de incentivo.>

Para Torres, uma das primeiras autoras brasileiras sobre o assunto, a viagem de incentivo acontece
quando:

um grupo de pessoas viaja para um destino preestabelecido, em baixa temporada, com direito a acompa-
nhante. Além disso, o roteiro ¢ totalmente desenvolvido para esse grupo, especialmente. (...) uma viagem
de incentivo é preparada sob medida (...). Todos esses diferenciais é que vdo fazer com que os premiados se
sintam realmente reconhecidos como os verdadeiros campedes, aqueles que se destacaram e que, por isso,
ganharam o merecido prémio.’

Ela conclui que:

o melhor prémio, quando se trata de uma viagem de incentivo, é perceber que os ganhadores voltaram com
a sensagdo de seres privilegiados, pois, de outra forma, ndo conseguiriam realizar aquele sonho.*

Embora pareca simples, entre todas as formas de turismo hoje existentes, a premia¢ao em viagem é
aquela que requer maior profissionalismo dos fornecedores turisticos, por exigir um profundo conheci-
mento do funcionamento do mecanismo do turismo, do marketing de incentivo, da motiva¢ao humana
e do destino turistico que serd escolhido pela empresa.
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Linha do Tempo

@ Luiz Barros e Ibrahim Tahtout realizam, pela Stella Barros, a primeira viagem de incentivo
documentada. Foi desenvolvida sob medida para a General Motors.

As viagens de incentivo tornam-se cada vez mais populares. Em 1985, a campanha Shogum teve
como premiagdo uma viagem para o Japdo. Essa viagem foi um marco no turismo de incentivo
brasileiro, quer pelo destino ter sido escolhido em primeiro lugar (antes mesmo do detalhamento da
campanha), quer pela excepcional ambientagiio organizada durante a viagem, e pelos brindes ¢
demais detalhes idealizados para serem utilizados durante a sustentagdo da campanha. Das dez
campanhas abaixo, apenas duas ndo tiveram premiagio com viagens.

Ceras Johnson
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Quadro 16.2. Linha do tempo:
evolugao histérica do turismo
de incentivo no Brasil

O norte-americano Tepper entende que:

a viagem de incentivo é um moderno instrumento gerencial usado para alcangar metas de negcios excep-
cionais através da premiagdo dos participantes com uma viagem que oferega uma experiéncia tinica para
aqueles que alcancarem sua cota nestes objetivos.’

Para Hoeller a viagem de incentivo é:

aquela que uma empresa oferece a empregados, vendedores, clientes ou outra pessoa com quem tenha
relagoes, gratuitamente, sob condigoes estabelecidas antecipadamente. Sao parte de um programa de pro-
mogdo de vendas ou de relagdes publicas da empresa.®

Para facilitar a compreensao sobre o assunto, o conceito de viagem de incentivo utilizado aqui serd
o adotado por Martin:

o deslocamento circular de pessoa ou grupo para fora do local de sua residéncia, durante curto perfodo de tem-
po, sendo as despesas da infraestrutura turistica direta e/ou indireta, pagas (parcialmente ou na sua totalidade)
por uma empresa ou entidade. A sua elaboragao, o planejamento e a execugao sao predefinidos de acordo com
os critérios e objetivos buscados pela empresa com a campanha de incentivo. Como busca premiar os ganha-
dores de um evento motivacional, a viagem de incentivo precisa ter componentes exclusivos e incomuns, ser
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criativa e taylor made, ou seja, oferecer elevada personalizagao e perfeita adequagao ao perfil do premiado, além
de ser enriquecida e permeada de componentes que a tornem tnica e inesquecivel para os participantes. Isso
requer grande entrosamento entre todos os fornecedores turisticos e a empresa promotora.”

Pode-se dizer que o turismo de incentivo, como é chamado pelos profissionais, engloba as viagens
realizadas para premiar os ganhadores de um evento de incentivo idealizado pelas empresas para alcangar
ou superar metas preestabelecidas. Hoje, sao utilizados pelas empresas, de todos os tamanhos e em todos
os segmentos econdmicos. Assim sendo, o turismo de incentivo pode ser considerado uma ramificagéo
do turismo de negécios, apresentado no Capitulo 18 deste livro.

VIAGEM DE PREMIACAO E VIAGEM DE INCENTIVO

A escolha dos prémios oferecidos na campanha de incentivo é feita, entre outros motivos, pelo recall que
oferecem, ou seja, o tempo de fixagdo da experiéncia na memoria do ganhador. Dentre eles, as viagens sdo
a que oferece maior recall (entre oito e dez anos). Pesquisa realizada pela Incentive Federation Inc. (IFI)
em 2003 mostrou que 60% dos entrevistados afirmam que as viagens proporcionam um programa mais
memordvel do que a premiac¢do em dinheiro.

Mas nem todas as viagens oferecidas como premiag¢ao possuem esse recall. O turismo de incentivo
possui duas formas bésicas e distintas de viagens: a viagem de premiagdo e a viagem de incentivo, iden-
tificadas também no Quadro 16.3 como viagens individuais e em grupo. O que as une é o fato de ambas
serem fornecidas como premiag¢ao decorrente de um evento de incentivo, mas por possuirem caracteris-
ticas proprias, possuem recall diferenciado uma da outra.

Quadro 16.3. Comparativo entre as modalidades de turismo de incentivo

MERCADO DE VIAGENS DE INCENTIVO [231

INDIVIDUAIS
ASPECTOS OU DE PREMIACAO EM GRUPO OU DE INCENTIVO
iagem realiz; r um ganhador m g :
Viepgail iGelbn i o T il ton ot Viagem elaborada, organizada e executada por uma
grupo de ganhadores e/ou acompanhantes, o » o iH s
agéncia de viagens especializada e sob a supervisao
. em data da escolha do ganhador, com ou P : :
Conceituagio - . . da agéncia de incentivo, para um grupo de pessoas,
sem a organiza¢ao de uma agéncia de viagens . .
A . ganhadoras de uma mesma campanha de incentivo,
especializada, como recebimento de . .
o . " cumprindo o mesmo roteiro e na mesma data.
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Empresa uen Tt rta- A1
Adequagio presas de pequeno po e ou de depa Empresas de médio e grande portes.
mentos de empresas de médio e grande porte.
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PR At . E exclusiva e ndo pode ser obtida de outra maneira.
Desnecessario a intermediagao da agéncia de " .
. : Permite oferecer surpresas e eventos especiais.
incentivo. A : . :
S o i Tém acompanhamento de guias e profissionais espe-
Mais facil de operacionalizar. o.TH
. R cializados.
Custos reduzidos em relagao a viagem de 5
> : Recall entre oito e doze anos.
incentivo. Operagao mais complicada
Vantagens Permite utilizar pacotes de viagens regulares perag : p_ g
Permite personaliza¢do da viagem.
de lazer. p S
" _ : . Requer elevado nivel de detalhes operacionais
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. e de personalizagao.
Permite que o ganhador escolha a data que ; A .
5 ; Exige grande antecedéncia no planejamento
lhe for mais conveniente.
e reservas.
Requer fornecedores e profissionais muito
especializados e com experiéncia neste mercado.
o s . Custos mais elevados.
Dificil de personalizar. S . . o
k . . EX1ge sintonia perfelta entre os fornecedores turisticos,
Recall mais baixo que a outra modalidade. A : :
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Fonte: Adaptado de Hoeller, 2001, pp. 65-66.
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A viagem de premiagdo é aquela que oferece
TEMA DESTINO .

— - — total liberdade para o ganhador, uma vez que,
- dentro da validade do prémio, ele pode escolher
a data de sua conveniéncia e viajar a qualquer
momento. Em alguns casos, o ganhador pode até
escolher entre alguns destinos preestabelecidos
de determinada operadora. Pode-se dizer que o
prémio se parece com um crédito, um voucher
emitido em um valor especifico a ser gasto em
um pacote de turismo junto com outros turistas
convencionais de lazer. Assim, essa modalidade

PLANEJAMENTO DA VIAGEM

|

LANCAMENTO DA CAMPANHA

l

PREMIACAQO DOS GANHADORES

l

de viagem difere muito pouco de uma viagem

ponentes de diferencia¢do e personalizagdo, que
constituem a grande marca da viagem de incenti-
vo, descrita a seguir. Isso reduz em muito os seus
custos finais e é um dos motivos pelos quais as

N N Yy

) de lazer, pois tem poucos ou nenhum dos com-

REALIZACAO DA VIAGEM viagens de premiacao tém sido utilizadas cada vez
mais pelas empresas.
Fonte: Martin (2006). J4 a viagem de incentivo propriamente dita
Figura 16.1. Processos envolvidos deve incentivar e motivar os participantes; deve
no turismo de negdcios. promover encantamento; fazé-los sentir que sio

pessoas especiais para a empresa e assim permitir
que o recall obtido seja o maior entre todas as premiacdes. E ele serd proporcional aos itens de perso-
nalizacdo oferecidos aos ganhadores e ao impacto positivo que a viagem oferecer aos participantes. A
viagem de incentivo se inicia com o perfeito entrosamento com o evento de incentivo, uma vez que é
uma extensao dele.

A Figura 16.1 oferece visao esquemdtica da situagdo ideal dessa integracao. Entretanto, a pratica mos-
tra que, atualmente, muitas operadoras especializadas em incentivo sao contatadas pelas empresas depois
do langamento da campanha, muito perto do momento da premiacao. Isso dificulta e, as vezes, inviabili-
za 0 planejamento e a execugdo da viagem com a qualidade necessdria e desejada pela empresa.

Entre as fungdes que diferenciam a operadora de viagens de incentivo das demais operadoras e agén-
cias de viagens que trabalham em outros segmentos destaca-se o fato de ela atuar como consultora do
cliente da concepgio da viagem até o seu encerramento, como ¢ mostrado a seguir.

Escolha do tema, do destino e do roteiro

A primeira regra seguida pelo mercado é procurar escolher um destino inédito, ou seja, que ainda nao
seja conhecido pelo grupo de participantes. H4 campanhas cujo tema ¢é atrelado ao pais ou a cidade que
serd visitada, como o caso do ganhador do Jacaré de Ouro em 2005, organizado pela Agaxtur Eventos e
Incentivo: Imbativeis em Bariloche, promovida pela Itat Seguros para premiar os ganhadores da cam-
panha. A escolha do destino deve observar o perfil dos participantes, da empresa e o histérico das pre-
miagdes. A partir dai, o roteiro, as atividades e os fornecedores turisticos que serdo contratados precisam
estar em sintonia também com o or¢amento da empresa.

Realizacdo da viagem de inspecao

Os objetivos dessa viagem que se dd no inicio do processo de planejamento sdo escolher os fornece-
dores locais mais adequados ao or¢amento e ao perfil dos participantes e avaliar a qualidade por eles
oferecida, além da defini¢do de itinerarios e outros detalhes inerentes a personalizagdo do roteiro.
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Elaboracao de relatérios de acompanhamento, avaliagdo e fechamento

Os relatérios sio componentes importantes da consultoria oferecida pela operadora ao cliente que,
por meio deles, pode acompanhar o desenvolvimento do atendimento de cada participante antes da
realizagao da viagem e saber da avaliagdo por eles fornecida apds o seu término.

Elaboracao do kit de viagem

Esse kit é composto por manual impresso no qual estdo relacionados dados bdsicos que ajudarao os
ganhadores a se preparar e a usufruir melhor da viagem: vacinas, roupas necessdrias para acompa-
nhar cada uma das atividades, moeda local, temperatura etc. Também fazem parte itens como sacolas
de viagem, porta-documento, etiquetas de bagagem, roupas especiais etc. Ha casos em que um valor
em dinheiro ¢ incluido para ajudar o ganhador a se preparar para viagem.

Entrega de brindes durante a viagem

A quantidade, a periodicidade e a qualidade dos brindes que serdo entregues durante a viagem sio deter-
minadas pelo or¢camento previsto pelo cliente para a premiagdo. Muitas vezes, a operadora é responsdvel
pela sua cria¢do e confec¢do, uma vez que os brindes sdo elaborados reproduzindo costumes e artesana-
tos locais. Ela também cuida da logistica (transporte, armazenamento e distribui¢ao).

Reserva e contratacdo dos fornecedores e da infraestrutura turistica necessaria
Os critérios corretos que devem ser seguidos para a escolha dos fornecedores e a defini¢ao da infraestru-
tura turistica ideal ao perfil de cada grupo sao diretamente proporcionais a experiéncia e ao profissiona-
lismo da operadora de viagens de incentivo. Reside af um dos diferenciais das empresas especializadas em
relagdo as demais agéncias de viagens que atuam nos demais segmentos do turismo. Ou seja, a operadora
que sabe os meandros e os segredos desse segmento saberd escolher e indicar o hotel que agregard mais
valor aos objetivos da viagem contratada, o passeio que enriquecera o dia do ganhador, o restaurante que
oferecera exclusividade, charme e qualidade ao roteiro. E tudo isso, orquestrado sob medida ao gosto,
as necessidades e ao orgamento do seu cliente, através do cuidado e aten¢do aos minimos detalhes do
planejamento e da operagdo.

A forga crescente que o turismo de incentivo estd exercendo no mercado de viagens, dentro e fora
do Brasil, estimulou o aparecimento do Destination Management Company (DMC), ou seja, o operador
de receptivo local especializado no incentivo, aquela empresa que conhece bem o destino onde opera e
consegue extrair dele, produtos diferenciados e personalizados para cada cliente.

DMC

Destination Management Company: é a agéncia de receptivo local que cria e operacionaliza paco-
tes de excursoes, passeios e atividades no destino, desenvolvidos especialmente para o turista de
incentivo. Eles contém todos os componentes que diferenciam o turismo de incentivo do turismo
de lazer, criando roupagens exclusivas e personalizadas para cada grupo.

Decoracdo e programacao visual personalizada de ambientes e locais a serem
visitados.

Esta fungdo é também uma das mais ricas da operadora de viagens de incentivo, depois da sele¢ao dos
locais e das atividades que serdo escolhidas para o grupo. Entre os itens de decoragdo e identidade visual
mais utilizados na personaliza¢do de ambientes destacam-se o banner, bandeirolas, faixas, encosto das
poltronas no transporte, menu, crachds, uniforme etc. Em todos esses materiais, ha destaque para a lo-
gomarca da empresa promotora da viagem de incentivo ou da campanha cuja premiagio é a viagem e,
sempre que possivel, as mesmas cores da campanha sdo adotadas como padrao durante a viagem.
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DIFERENCAS ENTRE A VIAGEM DE INCENTIVO E A VIAGEM DE LAZER

Pode-se citar como principal diferencga entre as viagens de lazer e a de incentivo o custo final. Modé (1998)
destaca que, nos Estados Unidos, um turista de incentivo gasta até quatro vezes mais do que o turista de
lazer. Embora nio exista pesquisa similar no Brasil, a observa¢do dos custos inerentes aos preparativos e a
execu¢ao da viagem de incentivo no pais leva a conclusao de que esses dados podem ser também considera-
dos verdadeiros da realidade nacional, especialmente para as viagens de incentivo elaboradas para os canais
de distribuicdo, cujo publico é constituido por donos de estabelecimentos de grande porte e, portanto, com
alto poder aquisitivo. Também deve-se considerar que, para obter a motiva¢ao de todos os participantes, a
viagem de incentivo possui ingredientes que requerem planejamento e execugdo especiais, ndo s6 dos mo-
mentos que antecedem a viagem, mas durante toda a sua dura¢ao, como mostra Hoeller:

O projeto comega pela andlise do perfil do grupo de viajantes, que vai condicionar, entre outros itens, o
tipo de viagem, a escolha de cardapios e a programacao dos roteiros. Nenhum detalhe pode ser esquecido
sob o risco de comprometer o brilho da promogao. (...) Hd uma série de detalhes, muitas vezes impercepti-
veis, mas que fazem desse tipo de viagem algo exclusivo e tinico para os premiados. (...) O importante é dar
ao viajante a sensacao de que aquele é o tipo de prémio que ndo se compra, mas se conquista atingindo as
metas propostas pelo patrocinador da campanha. Tem também de ser algo marcante, que leve o premiado
anao se esquecer jamais. (...) o grupo volta (das viagens de incentivo) mais agregado e as pessoas adquirem
mais conhecimento, aumentando sua bagagem cultural.’

Para conseguir proporcionar esse momento tinico aos participantes, a viagem de incentivo deve ser mere-
cida pelo participante por sua atuagdo de destaque na campanha de incentivo. Por isso, a viagem de incentivo
precisa superar as suas expectativas. Nao pode ser comprada. Nem deve existir outra igual no mercado. Ou
seja, se diferencia de tudo que é oferecido pelas operadoras de turismo que trabalham com pacotes de lazer.

Dentre as semelhangas entre o turismo de lazer e o turismo de incentivo estdo: a utiliza¢do da mesma
infraestrutura turistica para a sua operacionalizagdo, a estrutura basica dos pacotes turisticos (passagem
aérea, hospedagem e receptivo) e o fato de poderem ser realizadas individualmente ou em grupo. Esse
ultimo item constitui o aspecto bdsico entre a viagem de incentivo e a viagem de premiagdo, detalhado
adiante neste capitulo.

As diferencgas sao em maior niimero, uma vez que as viagens de incentivo:

+ 530 elaboradas sob medida para cada cliente (adequadas ao orcamento, ao perfil da empresas e dos
participantes e observando o histérico das viagens anteriores);

* precisam ser criativas e ndo podem ser repetidas;

« acontecem na baixa temporada, na busca pelo atendimento de melhor qualidade nos estabeleci-
mentos turisticos, em virtude da taxa de ocupagao ser menor;

* 56 sdo entregues no final da campanha de incentivo;

« exigem perfeito entrosamento entre os fornecedores turisticos, que sdo escolhidos pela sua idonei-
dade e experiéncia prévia de sucesso

« baseiam-se em uma viagem de inspecdo, realizada quando da escolha do destino e em conjunto
pela operadora e a empresa contratante;

+ devem oferecer situagdes que envolvam e surpreendam o ganhador ou ganhadores fazendo-o(s)
sentir(em) que tudo aquilo foi criado especialmente para ele(s);

+ tém a escolha do destino baseada de acordo com parametros definidos pela empresa: adequagdo
ao seu perfil e aos participantes, estar dentro do orcamento pré-aprovado e observar os destinos ja
escolhidos em viagens anteriores.;

« tém personalizacdo de ambientes com motivos da campanha e/ou da viagem;

« possui ambientes ou passeios exclusivos e personalizados para o grupo.
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COMPONENTES E CARACTERISTICAS DE UMA VIAGEM DE INCENTIVO

Como visto no inicio deste capitulo, a motivagdo impulsiona o homem e é ela que o faz ter prazer, co-
ragem e disposi¢do para acordar de manha e enfrentar o dia a dia e ter especial satisfacdo e alegria para
desenvolver as tarefas e atividades mais prazerosas. No entanto, cada pessoa é um ser unico, individual,
com experiéncias préprias, com gostos, desejos e vontades que s6 a ela cabem e com caracteristicas que a
diferencia de todos os demais seres.

Reside ai o grande desafio dos estudiosos da motivagio, e também dos profissionais do turismo de
incentivo, que precisam criar e operacionalizar uma viagem para grupos formados por pessoas cujo
unico vinculo entre eles, muitas vezes, estd em trabalhar em uma mesma empresa ou dela ser fornecedor,
distribuidor ou cliente. Mesmo assim, o resultado obtido com a viagem de incentivo tem de ser o de su-
perar as expectativas de cada um dos ganhadores. E ainda lidar com or¢amentos cada vez mais apertados
das campanhas de incentivo. E uma atividade para profissionais competentes e profundos conhecedores
das dificuldades e peculiaridades que compdem todo esse cendrio.

CONSIDERACOES FINAIS

Uma das consequéncias da globaliza¢do da economia na sociedade atual foi ampliar os limites geografi-
cos de atuacdo das empresas e acirrar a concorréncia pelos cinco continentes. Nesse cendrio, o capital hu-
mano ¢ hoje o componente de maior valor nas empresas para conseguirem se destacar junto ao mercado
consumidor. Por isso, ganhou forga e importancia a realiza¢do de agdes de motivagio junto ao publico
interno, com o objetivo de superar metas de vendas e reter os melhores talentos.

Essa valorizagdo foi comprovada nos principais resultados obtidos pela Associacao de Marketing
Promocional (AMPRO) na pesquisa sobre o Marketing Promocional no Brasil em 2006, junto a exe-
cutivos de empresas, responséveis pela contratagio de servigos de Marketing Promocional. Ao serem
questionados sobre que tipo de a¢des mais utilizadas, responderam que utilizam promogdes com pre-
miag¢do, como concursos, sorteios etc. (76%) e marketing de incentivo (46%) para estimular vendas,
entre outras a¢des. Segundo 68% dos profissionais entrevistados, nos ultimos trés anos, a verba do
Marketing Promocional no pais vem crescendo, o que destaca a importancia desse setor nas empresas.
Entre as agoes que deverao ser realizadas no futuro, indicadas na Figura 16.2, o marketing de incenti-
vo ocupa a segunda posi¢ao, com 65% preferéncia do empresariado, ficando atrds apenas do quesito
“Atividades no PDV — Ponto de Venda”. Além disso, 50% véo realizar promogdes com premiagdo (con-
cursos, sorteios e vales-brinde).

Diante das dificuldades enfrentadas pelo mercado com a atuagio da fiscalizagdo sobre as premiagoes
em dinheiro, a tendéncia é o fortalecimento das outras duas modalidades de premiagdo: os bens e as
viagens, esta dltima composta por dois tipos (a viagem de premia¢do e a viagem de incentivo). Am-
bas sdo premiag¢des entregues aos ganhadores de um evento de incentivo quando alcangam os objetivos
predeterminados no regulamento desse evento, que pode ser campanha, promog¢do, concurso e outras
tipologias de eventos.

Assim, os resultados auferidos na pesquisa da AMPRO comprovam a eficicia do incentivo como
instrumento do marketing promocional e a sua expectativa de crescimento positivo nos proéximos anos.
O cendrio aqui delineado sinaliza ainda que o crescimento do turismo de incentivo deve ser ainda mais
expressivo na preferéncia das empresas do que no passado recente. Desse modo, é chegado o momento de
estimular as empresas do trade turistico a se profissionalizarem cada vez mais para aproveitar o momento
favoravel desse segmento tdo promissor.
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Tendéncias
Que agdes deverao predominar? (ESTIMULADO) %

4 Mantendo
m q a importancia atual

65 Tendéncia ao crescimento

Atividades no PDV

Marketing de incentivo

Eventos 53 feiras, expos, cursos...
Marketing digital 52 SMS, blogs, sites
| promocionais
Promocdes ¢/ premiacéo 50 concursos, sorteios,
| vales-brindes...
Ofertas 49 descontos, liquidagdes,
| amostras grétis...
Marketing direto 45 DBM, CRM, telemarketing, SAC,
| call/contact center
Trein. de funcionarios 34 Endomarketing
Design grafico 30 folheteria, rétulos,
1 criagdo de logotipo...
Assessoria de imprensa 22
Relagdes piblicas 17
Figura 16.2. Tendéncias do L
. ) Videos institucionais 12
marketing promocional — 2006. Fonte: AMPRO — IBOP Solution, 2007.

1. A fim de aumentar o fluxo de turistas para o seu territério, a Austrélia pretende realizar promo¢do
com énfase cultural junto aos universitarios brasileiros. Defina o pacote turistico que deverd ser utiliza-
do (viagem de premiag¢do ou de incentivo?) e justifique sua escolha.

2. Para aumentar as vendas de aparelho de barbear da sua linha premium, a empresa fabricante langara
duas campanhas de incentivo simultdneas: uma entre os distribuidores e outra para a sua equipe de vendas.
Que tipo de viagem deve ser utilizada para alcangar esse objetivo: a de premiagdo ou a de incentivo? Por
qué?

3. Esses publicos devem viajar juntos ou separados?

4. Deve ser utilizado o mesmo destino?

5. Os fornecedores e servigos turisticos precisam ser iguais para os dois grupos? Por qué?

Exercicio pela Internet

Procure sites de empresas de grande porte e escolha dois eventos de incentivo que tenham viagens
como premiag¢do. Analise o regulamento e defina:

1. Se ela é uma viagem de incentivo ou de premiac¢do. Por qué?

2. Identifique a duragdo e a forma de operagao da viagem que vocé considera ideais.

NOTAS
1. Torres, 2002, p. 1. 4. Ibidem. 7. Martin, 2006, p. 21.
2. Milone, 1989, pp. 9-12. 5. Tepper, 2002, p. 38. 8. Hoeller apud Ansarah, 2001, pp. 65-66

3. Torres, 2002, p. 56. 6. Hoeller, 2001, p. 58. 9.1dem, p. 72.



CAPITULO 17

MERCADO DE INTERCAMBIO

Adriana Tavares



238| AGENCIAS DE VIAGENS E TURISMO ELSEVIER

INTRODUCAO

Este capitulo aborda a dinAmica do mercado de agéncias especializadas em intercimbio que operam
um produto diferenciado em fun¢do de acordos com escolas, universidades e empresas que recebem es-
tudantes em busca de aperfeicoamento profissional para fazer cursos ou estdgios no exterior.

Em geral, as pessoas jd ouviram falar sobre intercAambio mas nem todo mundo entende a amplitude
desse tipo de viagem. A palavra intercAmbio, apesar de bem abrangente, tem um significado bastante
simples. De forma genérica, o termo engloba a troca de produtos, a permuta, a troca de experiéncias,
troca cultural ou mesmo comercial. Intercambio também pode ser considerado a existéncia de relagoes
comerciais, culturais ou intelectuais entre nagdes ou povos.

Viagens de intercAmbio sdo consideradas aquelas em que a pessoa tem como motiva¢do a busca
de conhecimento aprofundado de uma cultura, de uma lingua ou da drea de atuagdo profissional; sdo
viagens de cunho essencialmente culturais e educacionais. E importante ressaltar porém, que nem por
isso sdo viagens menos turisticas.

Segundo o Ministério do Turismo:

Turismo de Estudos e IntercAmbio constitui-se da movimentagao turistica gerada por atividades e progra-
mas de aprendizado e vivéncia para fins de qualificagdo, ampliagdo de conhecimento e desenvolvimento
pessoal e profissional.!

Naio cabe, no escopo deste livro, discutir conceituagao de turismo, e nem debater sobre qual tipo de
viagem é ou ndo considerada de turismo. Para todos os efeitos, neste capitulo, serdo consideradas viagens
turisticas todos os tipos de viagens de intercAmbio, independente de sua dura¢do ou possivel remunera-
¢do recebida no local.

Para muitos autores, entre eles Goldner, Ritchie e McIntoshi (1999) e Andrade (1998), esses dois fatores
poderiam desclassificar grande parte das viagens de intercimbio agenciadas. Entretanto, no dia a dia do
mercado, essas questdes tedricas e conceituais ndo exercem praticamente nenhuma influéncia na organiza-
¢do e dindmica das viagens. Assim sendo, ndo serdo aqui discutidas.

Pode-se destacar que entre os principais beneficios que uma pessoa obtém ao efetuar um programa
de intercAmbio estdo: o desenvolvimento pessoal (amadurecimento, liberdade, autonomia, aumento de
autoestima e autoconhecimento), reconhecimento de diferengas culturais e desenvolvimento de perspec-
tiva global mais ampla.

Com o passar do tempo, viagens de intercAmbio realizadas com o proposito de estudo receberam diversas
denominagdes. No passado, o auge dessas viagens, entdo chamadas de Grand Tour, ocorreu entre os séculos
XVI e XVIII, quando se tornou regra que os filhos de nobres, burgueses e altos comerciantes europeus deve-
riam completar seus estudos e conhecimentos culturais em paises com grande desenvolvimento cultural.?

Eles deveriam percorrer o mundo para estudar como as sociedades se estruturavam e como 0s povos
eram governados, preparando-se para se firmarem como membros da classe dominante. Em seu retorno,
adquiriam o status intelectual e social que a sociedade da época requisitava. “A educa¢do dos nobres nao
era considerada completa, a menos que eles passassem de um a trés anos viajando pela Europa com um
tutor.”® Com a Revolugdo Industrial, as viagens foram se popularizando e o Grand Tour deixou de ser
realizado. Viagens culturais continuaram a acontecer, porém de forma diferenciada.

No Brasil, com a Corte Portuguesa instalada no pais, a cultura europeia, principalmente a francesa,
estava muito valorizada. Por conta dessa valorizacao, tornou-se tradigdo para os jovens filhos da aristo-
cracia cursar seus estudos superiores na Europa. Era comum que os jovens passassem até cinco anos no
exterior completando sua formagao superior.

Na era moderna, o intercimbio de jovens passou a ser realizado por empresas voltadas especificamen-
te para esse fim. Eram os chamados “Clubes de Intercimbio”. O primeiro intercimbio entre clubes regis-
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trado foi realizado pelo Rottary Club de Copenhagen em 1929, com participantes europeus. Intercimbios
entre clubes da Califérnia, nos Estados Unidos, e paises latino-americanos foram iniciados em 1939. Com
o inicio da Segunda Guerra Mundial, os intercAmbios europeus cessaram temporariamente.’

As viagens e os programas de intercimbio, da forma como sdo conhecidos e estdo estruturados hoje em
dia, comecaram a ser realizados a partir da década de 1950, apds o término da Segunda Guerra Mundial.
Além dos clubes de intercambio, surgiram outros programas e outras empresas envolvidas nessa atividade,
como agéncias de viagens, associacdes de escolas, instituicdes educacionais etc. Com o objetivo de promover
o entendimento entre nagdes, resgatar o respeito entre povos de diferentes culturas, para cicatrizar as feridas
da guerra e criar raizes para a futura paz mundial, surgiram entdo os programas de intercimbio.®

Obviamente o crescimento desse tipo de programa foi extremamente beneficiado pelo boom turistico
da época e se estende até a atualidade, acrescidas todas as inovagoes e facilidades tecnoldgicas que vém
ocorrendo desde entao.

AGENCIAS DE VIAGENS DE INTERCAMBIO

Agéncias de viagens de intercimbio, ou somente agéncias de intercimbio, sdo empresas especializadas
em venda e orientacdo de produtos vinculados a educacao e a formacgao profissional. As viagens de in-
tercdmbio sdo um pouco mais complexas do que um produto turistico tradicional e possuem algumas
caracteristicas peculiares, listadas a seguir.

Viagens de longa permanéncia

Viagens de lazer podem ser realizadas em poucos dias, s vezes em um tnico final de semana, porém as
viagens de intercAmbio precisam de estadas mais longas. Existem até alguns cursos com duragao relativa-
mente curta, poucas semanas, porém a grande maioria possui duragdo de meses, e alguns ainda chegam
a se estender por mais de um ano, como é o caso de cursos de graduagio, pos-graduagao e MBA (Masters
of Business Administration). O tempo de permanéncia é um fator decisivo na possibilidade de realizagdo
do intuito do intercAmbio, que é a troca e o aprofundamento do conhecimento da cultura local.

Alta expectativa de retorno

Para varias pessoas, estudar no exterior tem sido um sonho. Muito mais do que uma simples viagem, os
estudantes veem a possibilidade de valorizagao de sua formagao, tanto pessoal quanto profissional. Sao
viagens entendidas pelo comprador como um investimento pessoal, sendo que delas tém-se muito mais
expectativas de retorno do que de uma viagem de lazer.

Na imensa maioria das vezes, se uma viagem de lazer ndo agradar, o méximo que um turista sente é
um desapontamento em rela¢do a viagem e poderd fazer comentarios do tipo: “fiquei desapontado... ndo
era o que eu esperava’, mas a frustragdo, em geral, acaba com o retorno a rotina.

No caso de um intercambio, a frustracdo muitas vezes estende-se a outras dreas da vida do passagei-
ro, podendo refletir-se na evolucio de seus estudos e até mesmo em sua carreira. Caso algo dé errado
na realizagao de um intercimbio, o passageiro podera precisar cursar novamente um periodo, quer seja
do colegial ou da faculdade. Poderd deixar de passar em um concurso, ser preterido em uma promogao
ou ndo ser escolhido para o preenchimento de alguma vaga. Sabe-se que, atualmente, mais do que em
outras épocas, faz grande diferenca um curriculo com algum tipo de experiéncia de estudo ou trabalho
no exterior.

Definicdo com antecedéncia
Por serem viagens de longa permanéncia e com alta expectativa de retorno, elas exigem muito planeja-
mento. Viagens de lazer sao muitas vezes compradas em cima da hora, com poucos dias ou no maximo
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com poucas semanas de antecedéncia. Ressalte-se que muito disso é devido & cultura imediatista e ao
perfil de pouco planejamento do brasileiro porque, em geral, viagens de lazer podem ser adaptadas a
qualquer espago de tempo que se tenha na agenda ou no or¢gamento.

E possivel passar um final de semana especial em outro local ou até mesmo em outro pafs, sem alterar
em nada a vida ou agenda de trabalho da pessoa. No caso de viagens de intercambio isso nao é possivel.

A longa permanéncia torna obrigatério um processo de planejamento que exige meses de antecedén-
cia. Isso ainda implica vistos e documentacdes diferenciados de viagens, que ndo sio os mesmos necessa-
rios para viagens de lazer e que demoram mais para serem liberados. Some-se a isso o fato de as escolas
serem fornecedores educacionais e ndo terem a rapidez de sistemas on-line de reservas como tém diver-
sas redes de hotéis e outros tipos de acomodacido; necessidade de acertos de acomodagdes especiais como
alojamento estudantil ou casas de familias, adequacao dos cursos ao calenddrio escolar, comprovagao de
documentagio sobre o grau de escolaridade, alguns com tradugdo juramentada, testes de proficiéncia,
analise de histérico escolar, e outros procedimentos preparatérios complementares.

A antecedéncia minima gira em torno de seis a oito meses para cursos como o High School, compati-
vel com o ensino médio no Brasil com dura¢do de um ano; e de trés a quatro meses para cursos comple-
mentares ou de idiomas. Toda essa antecedéncia ndo é necessaria para produtos turisticos tradicionais,
(embora altamente desejdvel por parte dos agentes e operadores), j& que uma das caracteristicas mais
acentuadas do agenciamento turistico atual é a urgéncia nas respostas e o imediatismo dos passageiros.

Viagens essencialmente solitarias

Outra caracteristica bastante peculiar de viagens de intercambio ¢ o fato de serem realizadas de maneira
essencialmente individual. O intercambista, via de regra, viaja sozinho. Diferentemente das viagens de
lazer que geralmente sdo efetuadas em companhia de pessoas conhecidas (amigos, parentes etc.). Para
intercambios, dificilmente encontra-se amigo ou parente que esteja disposto a viajar na mesma época,
que possa permanecer 0 mesmo periodo, fazer o mesmo curso e que tenha o mesmo nivel educacional e
interesses do intercambista. A viagem solitdria é, inclusive, uma das bases para um maior aproveitamento
dos cursos de linguas no exterior, pois exige o treino constante do idioma local, jd que as pessoas acabam
sendo obrigadas a ter um maior contato com a cultura e com o dia a dia dos moradores locais, para se
integrarem e resolverem seus problemas, nao ficando restritas as dreas turisticas.

Viagem realizada em busca de um objetivo, ndo de um lugar

Viagens de lazer sdo, em grande parte, voltadas para o conhecimento de lugares diferentes; algumas pessoas
procuram agéncias para encontrar “um lugar onde possam descansar, tomar sol etc.’, apenas variando a
localizagao que pode ser no Caribe, em Punta del Este ou Maceid. Para viagens de lazer, as pessoas, em sua
maioria, definem previamente para onde querem ir (quer seja com amigos, por meio de revistas especiali-
zadas, reportagens, propagandas etc.) e s6 depois procuram um agente de viagens para efetuar levantamen-
to de valores, opgdes, condi¢des de pagamento etc.

No caso de viagens de intercimbio, muitas vezes o processo é 0 inverso. A pessoa vem a uma agén-
cia para “entender” como funciona uma viagem de intercimbio e vai aos poucos montando sua ideia de
viagem. Nesse caso, a escolha do local para onde se viajard é efetuada juntamente com o consultor que o
orientara quanto a qual local é o mais indicado para que ele possa aproveitar a0 maximo sua viagem. Como
exemplo, cita-se a escolha de um curso de lingua inglesa. Esse curso pode ser realizado em diversos paises
que falem essa lingua como: Estados Unidos, Canadd, Inglaterra, Africa do Sul, Escécia, Irlanda, Nova Ze-
landia, Austrdlia, entre outros.

Para definir qual pais e qual escola sdo mais adequados para o cliente, deverdo ser considerados al-
guns pontos a serem indagados ao pretendente do intercambio, conforme mostra o Quadro 17.1.
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Quadro 17.1. Pontos a serem considerados em viagens de intercimbio

* Qual a intensidade do curso pretendido? (existem escolas mais exigentes e escolas mais tranquilas)

* Que tipo de clima o candidato prefere? Adapta-se melhor ao calor ou ao frio?

* Que tipos de atividades mais gosta? Prefere esportes radicais ou programas culturais?

+ E do tipo urbano ou prefere campo ou praia?

+ Faz amigos com facilidade? Estd procurando fazer amigos ou é uma pessoa um pouco mais reclusa?
+ Quanto esta disposto a gastar?

+ Quanto tempo pode e quer permanecer?

+ Existem restri¢des alimentares?

« Existem restri¢oes de religiao?

Além do perfil sociodemogriéfico, como idade, género, renda, escolaridade, nacionalidade etc., todas
essas informa¢oes formam um perfil do candidato e irdo auxiliar o consultor a definir quais escolas sdo
as mais indicadas para aquele cliente, considerando as caracteristicas pessoais e suas preferéncias. Em
caso de acomodagdo em casas de familia, além de informagdes e principais caracteristicas de sua escola,
o intercambista ainda precisa ter informacdes sobre sua nova familia, além de passar mais informacdes
sobre si proprio.

Quadro 17.2. Informacdes pertinentes quando o viajante de intercambio ficard hospedado em uma
casa de familia

+ Fuma? Bebe (mesmo que socialmente)?

+ Gosta de sair a noite?

+ Gosta de animais?

* Pratica esportes?

« Possui algum tipo de alergia? (fumo, gatos, flores etc.)
« Participa das atividades domésticas?

O conhecimento e a aceitagdo das diferengas culturais do local onde serd realizado o intercAmbio e,
se for o caso, da familia que o receberd, pode fazer uma enorme diferenca entre o sucesso ou o fracasso
de uma experiéncia dessa natureza. Isso vai definir o perfil dos futuros colegas e dos novos amigos que
ird fazer no exterior.

Por estar viajando sozinho, a0 mesmo tempo em que a troca de experiéncias é maior, também ¢é maior
a chance de haver um choque cultural. Por isso, a escolha do lugar mais adequado é fundamental para a
realizagdo do intercAmbio sem traumas. Embora parega contraditério, algumas vezes a escolha correta do
pais ou regido chega a ser tao ou mais importante do que a escolha do curso ou escola em si.

MERCADO DE INTERCAMBIO

Fora as caracteristicas relatadas anteriormente, quase nao existem diferencas entre viagens de intercimbio
e de lazer e turismo de estudos. Mesmo assim, muitas pessoas e entidades ndo consideram turismo os
programas de intercimbio. Justamente por esse motivo, encontram-se diversos outros tipos de empresas e
institui¢Oes nessa drea, que, embora se considerem entidades de outros setores de atuagao e tenham em seu
contrato social fungdes completamente diversas, na pratica cumprem as mesmas fungdes de uma agéncia
de viagens. E possivel encontrar escolas de idiomas, faculdades, universidades, clubes e até mesmo organi-
zagdes ndo governamentais (ONGs), promovendo, intermediando e agenciando programas de intercimbio.
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Algumas instituicoes que estdo na drea de programas de intercimbio sdo organizagdes sem fins lu-
crativos ou comerciais. Nesses casos, tais instituicdes precisam restringir sua carteira de produtos aos
que sejam possiveis operar dessa maneira. Sdo essencialmente programas de viagens sem matriculas em
institui¢oes de ensino, em que a instituigdo somente seleciona e prepara familias em seus paises para
hospedarem jovens estrangeiros; ou como no caso das universidades, que trabalham com sistema de
convénios, em que os acordos funcionam como uma espécie de troca de estudantes entre as instituicoes.

Existem ainda algumas empresas que trabalham essencialmente em segmentos bastante especializa-
dos de intercambio como: agéncia para publico judaico que organiza viagens para jovens da colonia que
queiram estudar em Israel ou viver em um kibutz;” empresas que recrutam jovens atletas de destaque
para atuarem em universidades americanas e europeias em intercAmbio esportivo; outras que trabalham
somente com vagas de estdgio remunerado; outras ainda que trabalham com programas de intercimbio
equino (baseado em cursos relacionados a equinocultura, para pessoas de todos os tipos de habilidade e
experiéncia), gastronomico, entre outras especificidades.

Enquanto as agéncias de viagens tradicionais sdo vinculadas a Associagdo Brasileira de Agéncias de
Viagens (ABAV), as agéncias de intercAmbio sdo também vinculadas a Brazilian Educational & Language
Travel Association (BELTA), associagdo que retine as principais instituicdes brasileiras que trabalham nas
dreas de cursos, estdgios e intercimbio no exterior, e que atualmente conta com mais de 60 filiadas.®

As diferencas entre viagens de intercimbio e de lazer citadas também tornam o relacionamento entre
agéncias de intercAmbio e clientes diferente dos relacionamentos entre agéncias “de turismo de lazer” e clien-
tes. A maior diferenga encontrada nesse contato comercial é o maior envolvimento entre cliente e agéncia.

Os clientes de intercAmbio sentem-se muito mais vulneraveis e precisam realmente confiar no consultor a
quem estdo recorrendo. Isso demanda tempo e muitas visitas antes de se efetuar realmente uma compra. Prin-
cipalmente porque, em grande parte dos casos, quem pagara pelo intercimbio serdo os pais do intercambista
que predominantemente se caracteriza por jovens com idade entre 15 e 25 anos.” Os pais tém, com toda razio,
uma série de duvidas e receios em enviarem seus filhos para passarem um longo periodo longe de casa.

Ha alguns programas que exigem mais proximidade do orientador em rela¢do a familia do jovem que
estara viajando, como é o caso do programa High School (programa de longa dura¢do — um ano —, voltado
para jovens estudantes, menores de idade, entre 15 e 18 anos, cursando o ensino médio). No High School,
esse apoio tem de ser intensivo. Embora, como em todos os outros produtos, as familias questionem custos,
dificilmente o prego ¢ o fator mais considerado na hora da escolha do programa. O atendimento, a aten-
¢do, o profissionalismo e a confianga, nesse caso, contam muito mais, sendo comum durante a viagem dos
filhos, que os pais liguem para o consultor que vendeu o programa, com perguntas irrelevantes e desculpas
diversas, muitas vezes poucos dias apds o filho ter embarcado, somente para desabafar e dizer que estio com
saudades. Nesse momento, muito mais importante do que a figura do profissional, serd o “ombro amigo”™.

Uma das caracteristicas do mercado de intercambio ¢ a utilizagao de uma quantidade reduzida de for-
necedores. De maneira geral, no setor de turismo, as agéncias e operadoras trabalham com uma quase in-
finidade de fornecedores. Mesmo as agéncias especializadas em determinado setor, que supostamente tra-
balhariam com fornecedores especificos, ainda assim tém isso muito pulverizado, ja que cada hotel, cada
receptivo, cada companhia aérea é um fornecedor. No caso de agéncias de intercimbio ndo funciona dessa
maneira. A quantidade de fornecedores é bem mais restrita, principalmente considerando que todo o pro-
cesso de aceita¢do, matricula, transporte e acomodagdo de um intercambista é efetuado pela prépria escola.

Nesses casos, as escolas atuam como operadoras de receptivo (algumas em sistema de parceria com
agéncias de receptivos; outras com departamentos de receptivos dentro das préprias escolas) e sdo elas
que providenciam praticamente todos os itens necessdrios da viagem do aluno: transporte (do aeroporto
até o local de alojamento), acomodagao (no campus da escola/faculdade ou em casas de familias previa-
mente selecionadas pelas préprias escolas), métodos de ensino propriamente ditos, passeios e atividades
exra curriculares e, muitas vezes, até mesmo o seguro de satde para os alunos.

Além dos critérios normalmente utilizados pelos operadores de turismo de lazer para escolha dos
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fornecedores, como qualidade, preco, rapidez nas respostas, flexibilidade, presteza na solu¢do de pro-
blemas, apoio local ao cliente, confianga nos servigos prestados e informagdes oferecidas, entre outros.
Também ¢é considerado o fato da necessidade de reconhecimento posterior do produto comprado, o que
significa que os certificados de determinados cursos feitos no exterior precisam ser reconhecidos pelo
Ministério da Educagdo. Sem a validacio do diploma ou do certificado de conclusdo do curso no Brasil
a realizacao desses se tornaria indcua.

No caso do intercadmbio, ha também, em alguns casos, um movimento inverso na relacdo comercial.
As proprias escolas selecionam por quais agéncias querem ter seus produtos vendidos, pois a indicacao
de um aluno requer algum comprometimento das agéncias revendedoras. Sdo feitos testes de conheci-
mento prévio para indicar em qual nivel o aluno se enquadra e para orientd-lo quanto ao nivel de aulas
adequado. Esse teste pode ser facilmente burlado se aplicado por pessoas sem comprometimento, e que
se deixem levar pela solicitacdo imediatista do cliente.

Muitas vezes, o proprio cliente pede para ser colocado em uma sala um nivel acima do seu, pois erro-
neamente pensa que assim as aulas serdo mais puxadas e que, dessa forma, aprenderd mais. Esse tipo de
procedimento colocard a escola em uma situacio bastante desconfortavel porque podera comprometer o
rendimento de toda uma classe por ter, por exemplo, um aluno basico em uma sala avangada.

PRODUTO DE INTERCAMBIO

Como foi ressaltado neste capitulo, embora uma agéncia de intercAmbio seja na realidade uma agéncia de
viagens e possa vender todos os produtos existentes no mercado turistico, na pratica, existe uma carteira
de produtos especificos e relativamente restritos, que sao oferecidos pela grande maioria dessas agéncias
especializadas. Pode-se até mesmo afirmar que existe quase uma padroniza¢do no mercado em relagdo a
quais produtos sdo comercializados por agéncias de intercimbio."

A redugdo da carteira de produtos vendidos nas agéncias de intercambio, possivelmente ocorre pelas
caracteristicas gerais dos mesmos. A variedade de modalidades de programas de intercAmbio internacio-
nal é muito grande. Os programas sdo muito diferentes entre si e cada um possui um conjunto de regras
especificas, restricdes, formuldrios, testes e pré-requisitos proprios. Atualmente o excesso de informagdes é
um dos principais problemas no turismo, tanto no turismo de lazer quanto no turismo de intercAmbio.

A cada dia surgem novas opgoes de cursos, como cursos de idiomas, graduagéo, p6s-graduagio, espe-
cializagoes, estudos de meio, estdgios, experiéncias profissionais, cursos profissionalizantes, cursos livres,
programas de imersdo cultural, entre outros. E importante destacar que mesmo nesse cendrio de infor-
magdes em constante transformagao, ha a necessidade de especializa¢do do atendente.

Para garantir a credibilidade que o mercado e os clientes exigem e consequentemente amenizar e até
mesmo evitar possiveis frustragdes dos intercambistas, o consultor de intercimbio precisa conhecer o
produto em profundidade até mais fortemente do que nas viagens de lazer.

As agéncias de intercAmbio precisam também cuidar dos aspectos relativos & documentacio de seus
clientes. Embora legalmente a responsabilidade de obter a documentacio de viagem seja do passageiro, no
caso de intercAmbio, o processo de documentagdo nao é tdo desvinculado do trabalho da agéncia. A agéncia
precisard informar ao cliente qual tipo de visto serd necessédrio para o programa escolhido. Grande parte dos
programas, principalmente os de média e longa duracao e os de estdgio e trabalho, exige vistos especiais.!
Devido a isso, a agéncia acaba sendo envolvida nesse processo ao precisar enviar ao consulado ou ao despa-
chante documentos comprobatérios de matricula nas escolas, confirmagdes de reservas, comprovantes de
compra de passagens aéreas, carta dos empregadores, entre outros.

As agéncias de intercambio sdo particularmente vulneraveis ao fato de os jovens terem maior dificul-
dade (em relagdo aos adultos e idosos) em obterem vistos para qualquer que seja o pais. Com a grande
quantidade de vistos negados e as subsequentes solicitagdes de reembolso, as agéncias de intercimbio
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tornaram-se pioneiras na cobranga de taxas de servigo as chamadas fee, sem as quais teriam dificuldades
em sobreviver. Devido a isso e ao trabalho mais efetivo de consultoria, a cobranga de taxas por cada
passo da venda do produto de intercimbio é comum, como taxas de emissdo, taxas de teste de avaliacdo
de conhecimento, taxas de matriculas, taxas de cancelamento, taxa de orienta¢do/aconselhamento, etc.

Os produtos e programas vendidos por agéncias de intercimbio, de maneira geral, possuem algumas
caracteristicas especiais, que a maioria dos produtos turisticos nao tem, como:

+ necessidade de regulamentacio, reconhecimento e convalidagdo posterior do curriculo e matérias
cursadas;

« restri¢des de idade. Muitos programas possuem idade minima e maxima permitida a seus participantes;

- restri¢des de sexo. Programas como Au Pair e algumas vagas de estdgio mencionam essa restri¢ao;

- restri¢des de permanéncia. Muitos programas possuem permanéncias minimas e maximas que sao
definidas pela escola ou pelo empregador, e ndo pelo intercambista;

« necessidade de vistos especificos para cada um dos tipos de programas, alguns dos quais ndo permitem
a permanéncia no exterior apds o término do programa (para realizagdo de viagens de lazer, por exemplo);

« regras relativamente rigidas das familias hospedeiras, em que o intercambista terd direitos e obri-
gacgoes.

Quadro 17.3 Os produtos e programas de intercambio mais comercializados no Brasil

« Passagens aéreas — essencialmente passagens com tarifas com descontos especiais para estudan-
tes, que possuem classe especial de reserva nas companhias aéreas e que s6 podem ser vendidas
vinculadas a cursos ou programas de intercimbio. Possuem caracteristicas especiais como preco
reduzido, algumas restri¢des de idade, permissao para longas permanéncias, restricoes para mu-
dangas de datas, remarcagdes, reemissoes etc.

+ Cursos de idiomas — oferecidos por escolas especializadas no ensino para estrangeiros e do idio-
ma como segunda lingua. Voltados essencialmente para jovens, embora algumas institui¢oes ja
estejam abrindo opgoes também para estudantes adultos e de terceira idade. H4 grande variagao
de carga hordria, desde dez a trinta horas semanais.

+ Cursos de idiomas combinados com interesses especificos — os mesmos cursos de idioma
combinados com o treino e pratica esportiva (mergulho, vela, esqui, futebol, basquete etc.), aulas
de cultura ou artes (histéria da arte, cultura espanhola, fotografia, gastronomia, design, cinema
etc.) ou outros interesses especificos.

+ Acampamentos com imersao em um idioma — programa de férias em que o adolescente ira
praticar um segundo idioma, porém sem a exigéncia de frequentar aulas e efetuar testes ou de-
veres de casa. Promove um aprendizado mais facil, principalmente de conversag¢do, pois nao hd
énfase em gramatica ou exercicios escritos.

+ Cursos de graduagao, pés-graduacao e MBA — cursos regulares em institui¢des que permitem
acesso de estrangeiros. Necessitam de regulamenta¢do do Ministério da Educacao para que pos-
sam ser convalidados aqui no retorno do estudante. Em geral, ndo possuem restri¢ao de idade,
mas sim pré-requisitos de formagdo estudantil. Também hd necessidade de realizagao de testes
de proficiéncia oficiais que costumam ser bastante dificeis, jd que o estudante concorre por vagas
com pessoas de todas as partes do mundo.

* High School (Ensino médio) — cursos regulares em instituicdes que permitam acesso de estran-
geiros. Programa voltado para adolescentes de 15 a 18 anos de idade. Também precisa de conva-
lidagao da Secretaria da Educacio ou delegacia de ensino da cidade.

+ Cursos livres — moda, design, gastronomia, arquitetura, entre outros. Por serem cursos livres,
em que nao ha necessidade de reconhecimento posterior, s3o 0s cursos que menos apresentam
restricoes. Em alguns casos, solicitam apenas a proficiéncia na lingua do curso ou algum conhe-
cimento prévio do tema, no caso de cursos de extensdo.
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* Au Pair — sao programas de trabalho com dura¢do de um ano, voltados para jovens de 18 a 26
anos para cuidarem de criangas no exterior. Na maioria dos paises, hd vagas somente para mulhe-
res, mas ja é possivel encontrar alguns paises que aceitam também rapazes. E necessdrio segundo
grau completo, carteira de habilitacdo, idioma intermedidrio e experiéncia com criangas.

« Trabalho de férias — programa de trabalho voltado para jovens universitarios acima de 18 anos,
para vagas tempordrias. Nao hd necessidade de qualificacao prévia, porém, é normalmente soli-
citado dominio intermedi4rio da lingua do pais. E um programa mais econdmico, pois o univer-
sitdrio recebe um saldrio durante sua permanéncia, pode entdo treinar o idioma no exterior, sem
correr o risco de tornar-se clandestino e ser deportado. Dura¢do de um a trés meses.

« Estagios remunerados — Programa de estdgio voltado para jovens universitdrios, para vagas
em que haja vinculo com a area de estudo do candidato. Uma excelente chance de se qualificar
no exterior, abrindo-se ainda portas para trabalhos especializados e contrata¢do posterior. Sio
regulamentados pela legislagao de cada pais, pois exigem visto especial devido a remuneragao.
Programa com duragdo de trés a dezoito meses.

« Estagios nao-remunerados — Programa desenvolvido para estudantes que estdo terminando a
universidade ou profissionais em inicio de carreira em diversas dreas, que desejam praticar o idio-
ma vivenciando uma auténtica situagdo de trabalho. Combinam um periodo de estudo do idioma
e um periodo de estdgio ndo remunerado. Muitas vezes o visto de estudante pode ser utilizado.

« Projetos sociais e humanitarios — Trabalho como voluntdrio em projetos sociais, humanitérios
ou de preservagdo da vida selvagem, onde é possivel doar um pouco de si em causas nobres e em
troca ganhar experiéncia de vida e crescimento pessoal. Alguns projetos oferecem bolsa auxilio
durante a permanéncia no local.

« Viagens culturais — viagens de lazer, mescladas com aulas préticas no dia a dia da programagao.
“Aulas” de idioma e conversagao diretamente nos locais onde se estd visitando hotéis, aeroportos,
parques tematicos, restaurantes etc.

Além dos programas listados no Quadro 17.3, as agéncias de intercimbio também oferecem produ-
tos acessorios, como:

« assisténcia de viagem — programas de assisténcia médica, odontolégica e juridica no exterior.
Importante em qualquer tipo de viagem, porém fundamental para quem passa um longo periodo. E
um item praticamente obrigatério quando se vende programas de intercimbio;

* passes de trem;

- reservas de hotéis, albergues e acomodagdes de longa permanéncia;

- carteiras de desconto para estudantes — nacional ou internacional, oferece beneficios principal-
mente na drea de entretenimento, alimentacao, educacao e transporte. A carteira de desconto pode
parecer um produto distante dos outros oferecidos pelas agéncias de intercAmbio, porém tem um
papel estratégico na carteira de produtos dessas agéncias. Hd muito tempo, deixou de ser apenas um
instrumento para garantir a meia-entrada, agregando vantagens aos jovens. Fornece as agéncias e ope-
radoras uma listagem e os dados de contato de uma imensa quantidade de possiveis clientes, ji que os
jovens estudantes sdo o principal publico-alvo desse tipo de agéncia.

INTERCAMBIO NO BRASIL E SUAS PERSPECTIVAS

De maneira geral, ndo existem caracteristicas especiais em relacao a questao de estruturacao fisica ou ad-
ministrativa entre as agéncias e operadoras de intercambio e agéncias e operadoras de turismo de lazer.

Atualmente, a maior parte do mercado de intercAmbio estd concentrada em duas empresas que
podem ser consideradas grandes para o setor de turismo. Sdo a CI, atualmente com 57 lojas (entre lojas
proprias, franquias e agentes especiais) e a STB, com 49.
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E importante ressaltar que mais do que em qualquer outro segmento do turismo, as operadoras de
intercAmbio trabalham com o sistema de franquia e de fortalecimento da marca. Operadoras de lazer
vendem seus produtos para agéncias diversas, enquanto operadoras de intercimbio preferem possuir
seus proprios pontos de venda, como forma de fortalecer sua marca e ter a garantia do controle sobre
a qualidade do atendimento que exige especializagdo. Apesar disso, as operadoras de intercambio tam-
bém efetuam vendas via agéncias de viagens.

O mercado atual, devido a globalizagdo e a crescente necessidade de qualificagdao, mostra-se bastante
promissor para as agéncias de intercimbio. O aumento da procura por esse tipo de produto tem sido
crescente. A crise de 2001 atingiu fortemente o mercado, porém as empresas estdo se recuperando de
forma intensa. Segundo dados da BELTA, o crescimento da demanda realmente tem sido muito grande.
Em 2003, haviam sido 35 mil brasileiros, na faixa de dezoito a trinta anos realizando intercambio no
exterior, e em 2004 foram aproximadamente 42 mil, com tendéncia de crescimento. (Revista E/, 2007)

Outro fator que tem auxiliado o crescimento da procura por cursos no exterior é a estabilizagdo
econOmica e a atual baixa e estavel cotagdo do dolar, que torna os precos dos cursos e outros programas
no exterior muito mais convidativos.

Apesar desse cendrio promissor, de maneira geral, as agéncias de intercimbio estdo procurando
ampliar sua gama de produtos, tentando se tornar um referencial e se especializar também como
agéncias de viagens de lazer para jovens. Isso propiciard as agéncias de intercAmbio, vender juntamente
com os programas educacionais e de trabalho, diversas op¢des de viagens de lazer voltadas e adaptadas
para jovens, agregando valor aos produtos ja comercializados por elas.

CONSIDERACOES FINAIS

Embora os programas e produtos de intercimbio possuam algumas especificidades que se diferem de ou-
tros produtos turisticos, e embora as agéncias especializadas em intercAimbio ndo sejam consideradas por
muitos como agéncias de viagens, e sim vendedoras de cursos, elas possuem a mesma estrutura adminis-
trativa e operacional das agéncias que atuam com outros segmentos do turismo. Portanto, precisam ser
organizadas e geridas com o objetivo de prestar servigos de producio e distribuicao de produtos turisticos.

EXERCICIOS

1. Quais as principais caracteristicas diferenciais de agéncias de intercambio?

2. Qual a tendéncia para o mercado de agéncias de intercAmbio?

3. Em sua opinido, empresas que ndo sdo agéncias de viagens poderiam intermediar programas de inter-
cambio? Por qué?

NOTAS

1. Ministério do Turismo, S/D. 9. Levantamento efetuado com os clientes da agéncia espe-

2. Salgueiro, 2002. cializada CI — Central de IntercAmbio, entre 2004 e 2006.

3. Yasoshima e Oliveira, 2002, p. 36. 10. Torre, 2003.

4. Rejowski, 2002 11. A agéncia ou operadora de intercimbio ndo pode ser
’ ’ : responsabilizada pela obteng¢do ou ndo de vistos de entrada,

5. Rotary Club, 2004. ja que isso é prerrogativa das autoridades internacionais,

6. Giaretta, 2002, p. 23. que possuem total liberdade e autonomia nas decisdes, nao

7. Barzilay, 2006, pp. 81-82. sendo possivel a nenhuma empresa interferir no processo

de liberagao ou nao de vistos, bem como na autorizagao de
8. BELTA, S/D. entrada no momento da imigragao.
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INTRODUCAO

As viagens corporativas so aquelas realizadas por pessoas ligadas a empresas com o propdsito de reali-
zar neg6cios,' entretanto, nem todo turismo de negdcio se baseia em uma viagem corporativa, porque
pessoas fisicas ou profissionais liberais podem realizar viagens para fazer compras, participar de eventos
ou algum outro tipo de encontro que venha gerar um negécio. Se isso ocorre de forma independente,
por motivo de interesse pessoal, sem que esse deslocamento esteja vinculado a empresa em que trabalha
entao nao se enquadra como uma viagem corporativa.

O turismo de negdcios é um conceito mais amplo e pode ser entendido como o conjunto de ativi-
dades de visitagdo praticado em lugar diferente do de residéncia habitual de pessoas que viajam com as
finalidades de realizar negdcios, cumprir tarefas profissionais, participar de eventos de cardter comercial,
ou simplesmente, estabelecer contatos que possam promover futuros negdcios, ligados aos mais diversos
setores da economia.

Assim, entende-se que as viagens de negdcios sao impulsionadas por compromissos empresariais,
como reunides, visitas a clientes ou conferéncias; por eventos, como congressos, feiras e conven¢des; ou
mesmo por prestacdo de servicos, como manutengao, assisténcias técnicas e visitas de inspecao, etc.

Para mostrar que o turismo de negdcios é amplo e diversificado, foi elaborada a Figura 18.1, com
base no diagrama de Swarbrooke,* com diversas modalidades de viagens e eventos ligadas a negécios que
podem ser organizadas individualmente pelo turista como pela corporagao em que trabalha.

Negdcios Exposi¢oes: . )
privativos ou — expositores Visita a clientes
individuais _ turistas ¢ fornecedores

7

Negocios \ / Viagens de
N 4 : 2 .
corporativos ' ! 2| assisténcia
N .
. " ) .7 técnica
Viagens de
estudoe || TuRiSMO | Reunides e
intercimbios DE NEGOCIOS conferéncias
estudantis
e , N ..
. . / \ N
Controlede | - / \ ol
equipe de J ' «| Fechamento de
vendas /! ' contratos

Langamentos de Viagens de Cursos de Fonte: os autores, com base no diagrama de Swarbrooke, 2000, p.86.
produtos incentivo treinamento

Figura 18.1. Motivos de viagem do turismo de negécios.
Dentro do turismo de negécios, o mercado de viagens corporativas, que também pode ser entendido
como turismo corporativo, representa um dos segmentos de maior expressdao em volume financeiro e em
movimentag¢do do turismo mundial. As especificidades dessas viagens fizeram com que se consolidasse
um mercado no qual agéncias de viagens corporativas especializaram-se para atender pessoas juridicas
que solicitam e custeiam as viagens de seus funcionarios.
A importéincia do turismo de negécios ¢ comprovada pela Organizagao Mundial do Turismo — OMT,
destacando que grande parte do desenvolvimento e progresso do turismo, seja internacional ou domés-
tico, ocorrido na segunda metade do século XX, deveu-se ao:

crescimento progressivo das relagdes comerciais entre os diferentes mercados mundiais, que trouxe con-
sigo o incremento correspondente dos deslocamentos nao mais por motivos de lazer, mas por motivos de

negdcio ou estudos profissionais.’?
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Jé os dados do World Travel e Tourism Council (WTTC) revelam que o turismo de eventos e tecnologia,
ramos das viagens eminentemente corporativas, ¢ 0 que mais cresce no mundo, representando 9,9%.*

As caracteristicas dos turistas de negdcios sdo efetivamente diferentes das pessoas que fazem viagens
por lazer, e essas discrepancias se devem principalmente as especificidades do turismo corporativo. Dados
estatisticos sobre a demanda de turistas estrangeiros que visitaram o Brasil em 2005 revelam que as pessoas
que fizeram viagens motivadas por negécios tém gastos didrios maiores, tempo de permanéncia menor e
faixa de renda familiar mensal maior do que os visitantes motivados por lazer ou outros fatores.

Tabela 18.1. Dados sobre turistas estrangeiros que visitam o Brasil, 2005

DISTRIBUI- TEMPO DE
MOTIVO DA CAO DOS C Ag?TSATS Oplf 1];1 A PERMANENCIA RAIE[I]\EIII\??AEAAI\/IIEISQR
VIAGEM VISITANTES (US$) MEDIO (US$)
(%) (em dias)

Lazer 44,4 81,87 11,84 3.284,1
Negécio 29,1 112,34 8,13 5.369,1
Outros 26,5 59,99 19,77 4.110,2

Total 100 - - -

Fonte: Embratur/FIPE, 2007.

Pelo fato de as viagens corporativas serem praticadas por funcionarios ou colaboradores® de uma
empresa com atuagdo em ambito nacional ou multinacional, o atendimento a esse tipo de turista se dife-
rencia de todos os outros tipos de agenciamento de viagens, pois deve considerar que as pessoas viajando
a trabalho devem usufruir de servigos rdpidos e precisos, pois negocios dependem de pontualidade.

Além disso, o viajante a negdcios, quando estd fora de sua cidade de residéncia, deve usufruir de servi-
cos que se assemelhem ao conforto a que estd acostumado em sua casa e em seu ambiente de trabalho. Se
for considerado que parte desse publico ocupa cargos de chefia ou dire¢do, entdo ele costuma ter direito
a servicos turisticos identificados com categorias de luxo. Por outro lado, empregados ligados a fungdes
operacionais também viajam para realizar servigos técnicos, e, em geral, ndo usam servigos luxuosos,
assim a categoria dos servicos a serem consumidos por turistas corporativos é definida pela empresa, que
segue uma politica baseada no nivel hierarquico da organizacao.

Diante das caracteristicas proprias desse mercado, as agéncias de viagens precisam ter uma atuacao
dinamica e flexivel junto aos seus clientes corporativos, também conhecidos como contas correntes, no-
menclatura que surge em funcdo da frequéncia de solicitagdes e caracteristicas contratuais das empresas
clientes. Consequentemente, tem crescido muito a exigéncia por agéncias e agentes de viagens especia-
lizados, que compreendam a singularidade dos viajantes, dos processos e das necessidades dos clientes
corporativos, como serd detalhado neste capitulo.

ESPECIFICIDADES DO MERCADO DE VIAGENS CORPORATIVAS

Considerando-se que as viagens corporativas tém especificidades marcantes e constituem-se em um setor
de abrangéncia multinacional, alguns conceitos ligados a atuagdo das agéncias e profissionais de atendimen-
to desse mercado estao mudando.

O mais marcante refere-se @ nomenclatura dada as agéncias de viagens corporativas que passam a
ser conhecidas mundialmente como TMC (Travel Management Companies ou Companhias de Geren-
ciamento de Viagens) e cujo foco ¢ a gestdo de contas correntes e ndo mais os servigos de atendimento
limitado a emissdo de passagens aéreas e reservas hotéis.
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Com o novo perfil das agéncias de viagens, os atendentes se transformam em consultores de viagem,
uma vez que seu trabalho exige maior grau de atengdo as necessidades dos clientes, os processos sdo mais
complexos e o tempo é escasso.

O jargdo “tempo é dinheiro” sempre foi muito utilizado para caracterizar as viagens corporativas.
As empresas se preocupavam em cumprir seus compromissos, nao havendo a preocupagio do quanto
poderiam gastar com viagens de negdcios. Hoje a necessidade latente das empresas ¢ a redugao de custos
associada a organizacdo eficaz e eficiente de viagens.

Para melhor ilustrar as caracteristicas do mercado de viagens corporativas, a Figura 18.2 apresenta
seus participantes e suas relacdes, onde empresas fazem as negociagdes comerciais diretamente com os
fornecedores de servicos turisticos, mas sdo as TMCs que operacionalizam reservas e efetivam compras.
Esse relacionamento se dd com suporte de associagdes que orientam as empresas (corporagdes) sobre
procedimentos de negociagio, estabelecem critérios de remuneragao das TMCs, além de oferecer suporte
juridico e outras facilidades aos componentes do mercado corporativo.

Companhias Aéreas Empresas
Corporagdes
Locadoras de Contas Comentes
Automoveis Organizagoes
- e Associagoes
Hotéis ! !
»
Outros TMCs L
Fornecedores ~—= Negociagao
------- == Operagéo
Figura 18.2. Dindmica do mercado corporativo. <=~ Suporte

OS CLIENTES DAS TMCS

Os clientes das TMCs sao as empresas (corpora¢des) que demandam viagens para seus colaboradores e
utilizam agéncias especializadas para a organizacao logistica das viagens de seus empregados a servico
ou a convite destas.

Existem vérios participantes envolvidos no processo de viagens corporativas que fazem funcionar a
engrenagem do turismo corporativo, relacionado empresas e TMCs.

* Gestor de viagens — funciondrio da corporagao que contrata a agéncia de turismo; negocia com
companbhias aéreas, hotéis, locadoras, administradoras de cartdo de crédito, agéncias de eventos, entre
outros e, gerencia esses contratos. Nem todas as empresas possuem um gestor de viagens profissional
ou mesmo um cargo exclusivo para tal fun¢do, podendo essas atribuicdes ser de responsabilidade de
funciondrios ou departamentos como o de compras ou o de gestdo financeira. Em alguns casos, a agéncia
de viagens também faz a negocia¢do com os fornecedores em nome da empresa acumulando as respon-
sabilidades de gestdo e operacionaliza¢do de viagens.

* Requerente de viagens — funcionarios da empresa autorizados a solicitar os servigos as agéncias de
turismo, que podem ser secretdrias, auxiliares administrativos, etc.

* Passageiro — ¢ o cliente final, uma vez que sdo os que utilizam as companhias aéreas, hotéis e demais
servicos solicitados as agéncias de turismo.

* Outros setores da empresa — aqueles, direta ou indiretamente, envolvidos na politica de viagens,
pagamentos e negociagoes, como os setores de recursos humanos ou gestdo de pessoas, financeiro, co-
mercial, de compras, que costumam discutir planos de a¢do e rotinas operacionais para estruturar o
plano anual de viagens da empresa.

E de extrema importancia que a agéncia de viagens corporativas conhega em profundidade as ca-
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racteristicas de todos os envolvidos para que a prestagdo de servicos de consultoria de viagens tenha a
qualidade e eficiéncia esperadas por esses clientes.

Um dos principais pilares de sustentagdo de um gerenciamento de viagens corporativas é a politica de
viagens das empresas. Através desta, as corporagdes determinam utilizagdes de categorias de hotéis (por
exemplo a diretoria utiliza hotéis cinco estrelas; gerentes, quatro estrelas; e administrativos, trés estrelas),
classes de voos (Primeira Classe para diretoria, Executiva para gerentes e Econdmica para administrati-
vos), tipos de carros para locagdo (carros executivos para Geréncia e econdmicos para Administrativos),
entre outros quesitos, como a definicdo das pessoas autorizadas a fazer solicitagdes a agéncia, etc. De
maneira geral, essas politicas de viagens tém por objetivo padronizar as viagens da organizagao e garantir
uma harmonia entre os viajantes e os servigos utilizados.

Outro ponto de igual importéancia é relagdo comercial entre as corporagdes e as TMCs. As negociagdes
sdo realizadas de acordo com o perfil de compra e necessidades das empresas. A utilizagdo das fees sio mais
comuns, porém ainda existem empresas que trabalham com rebate, conforme mencionado no Capitulo 4.

AS ENTIDADES REPRESENTATIVAS DO SETOR

Criadas para representar e atender as necessidades especificas dos diversos componentes do mercado de tu-
rismo corporativo, as associacdes de profissionais e empresas tém participacdo ativa e significativa no setor,
como dito anteriormente. As principais associa¢des brasileiras que tém atuacdo nesse mercado sao:

* Associacao Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas (ABGEV) — fundada em abril de 2003,
oferece apoio os gestores de viagens corporativas no Brasil e América Latina, e tem o “objetivo de fortale-
cer e desenvolver o setor de viagens corporativas em conjunto com todo o mercado”. Congrega profissio-
nais responsaveis pela administragao de viagens e eventos de grandes empresas, além de empresas forne-
cedoras de produtos e servigos dos diversos segmentos do turismo. Sua gestdo se d4 na forma de comités
de trabalho, constituidos para estudar alternativas para o mercado de viagens corporativas e promover o
intercAmbio de informagdes e experiéncias do setor, sempre primando pela ética e profissionalismo desse
mercado.® Essa associacdo exalta a fun¢do dos TMCs, e suas diretrizes estdo voltadas para auxiliar o traba-
lho de gerenciamento de viagens, dando suporte para as empresas que realizam viagens corporativas.

* Forum das Agéncias de Viagens Especializadas em Contas Comerciais (FAVECC) — fundado em
agosto de 1994, dé apoio as agéncias de turismo corporativo para que aprimorarem suas rotinas de geren-
ciamento de contas de viagens corporativas, um dos seus principais objetivos é “servir aos seus associados,
clientes e parceiros, como uma referéncia nacional nesse segmento”. Em maio de 2007, eram 26 agéncias
brasileiras associadas, interessadas em debater pesquisas e linhas de desenvolvimento de tecnologia especi-
fica para o setor, programas de formagao e aperfeicoamento profissional, buscando solu¢des conjuntas que
venham facilitar as viagens de negdcios dos clientes executivos.” Esse forum tem como diretriz fortificar as
agéncias especializadas no atendimento de empresas que fazem viagens corporativas e, para tanto, comega a
incentivar seus associados a desenvolverem servigos de gestdo de viagens com TMCs, além de simplesmente
operacionalizar viagens para clientes corporativos.

No 4mbito internacional, destaca-se a National Business Travel Association (NBTA) que, hd mais de
35 anos, se dedica ao desenvolvimento profissional de seus associados e ao aprimoramento do mercado
de gerenciamento de viagens corporativas, defendendo agdes de treinamento e consolidando uma rede
de relacionamentos que potencializa oportunidades. Essa associagdo representa mais de 2.500 gestores de
viagens corporativas e fornecedores de servigos turisticos responsaveis por uma movimentagao de US$170
bilhdes em gastos com o turismo corporativo gerado por, aproximadamente, mil grandes empresas. A
gestdo da NBTA se da pela forma de comités formados por seus membros e sua alta diretoria, que moni-
toram o desenvolvimento do mercado de viagens de negdcios, realizando, periodicamente, pesquisas que
fornecem informagdes criteriosas e essenciais as companhias de gerenciamento de viagens (TMCs).?
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ESTRUTURA DAS AGENCIAS DE VIAGENS CORPORATIVAS (TMCS)

As TMCs, como a prépria sigla representa, sdo agéncias especializadas na administragdo de viagens para
as empresas que as contratam. Cada empresa cliente tem suas caracteristicas distintas, como politica de
viagens, comportamento de compras, valores e expectativas, cabendo as agéncias de turismo analisar,
entender e prestar os servigos de gerenciamento de viagens de forma adequada as especificidades de cada
corporagao.

A estrutura organizacional das agéncias de viagens corporativas ¢ varidvel, podendo ser mais enxutas
ou desenvolvidas, porém existem, basicamente, quatro setores que sio fundamentais ao funcionamento
da TMC: operagdes, administrativo-financeiro, comercial e gestao de contas.

Operacoes

O setor de operagdes é o responsével pela entrega, ou seja, a prestagao dos servicos propriamente dita. Nesse
setor a figura principal é o consultor de viagens, que representa a linha de frente da operagio das agéncias
de viagens e é quem faz o atendimento das necessidades de viagens dos viajantes corporativos, geralmente
realizadas por e-mail, telefonemas, sistemas de solicitagdo ou on-line booking tools.

Existe também a figura de um coordenador ou supervisor, responsavel pela garantia da qualidade
dos servigos prestados pelos consultores e também encarregado de analisar a produtividade desses con-
sultores, oportunidades de melhoria na prestagao dos servicos, suporte, direcionamento, treinamento,
resolucdo de problemas, medigao de niveis de servico, entre outras funcdes.

Os contratos de prestacdo de servicos sao assinados entre corporacdo e agéncia, e nele sao determinados
os padrdes de atendimento e qualidade de servicos. E com base nesse contrato que a agéncia trabalhard para
atender as necessidades de viagens da empresa, oferecendo as melhores op¢des de viagens, utilizando as
tarifas acordadas feitas entre as empresas e os fornecedores e cumprindo as diretrizes e politica de viagens.

Quanto mais eficaz é o atendimento, maior serd a economia das empresas e a satisfacdo pelos servigos
prestados com qualidade.

A seguir estdo listadas algumas formas de atendimento diferenciadas nesse mercado.

* Posto fisico dedicado — também conhecido como Inplant, é aquele atendimento realizado com
consultores dedicados exclusivamente ao cliente e esses ocupam espago fisico dentro das instalacoes da
empresa contratante. Usualmente utilizado por empresas clientes que tém grande volume de demanda
de viagens corporativas.

* Posto virtual — também conhecido como Outplant, assim como no caso do Inplant, tem consultores
dedicados exclusivamente & empresa contratante, porém eles nao trabalham fisicamente nas instalacdes dos
clientes, mas sim na propria agéncia de viagens. Geralmente, existe uma linha telefonica exclusiva para a
comunicagdo entre requerentes e consultores, podendo até ser uma linha do tipo 0800 ou 0300.

* Central de atendimento — também conhecida como Call Center, ¢ o local onde os consultores estao
fisicamente instalados nas agéncias de viagens, porém atendem a vérios clientes diferentes, sem exclusivida-
de. Esse perfil de atendimento é caracteristico de empresas com menor fluxo e volume de viagens corpora-
tivas. Algumas agéncias centralizam o atendimento em células contendo clientes de mesmo perfil de negé-
cios e volume para que os consultores de viagens possam prestar um atendimento de maior qualidade.

Administrativo-financeiro
Departamento das agéncias responsével pela administragdo econdmica e financeira, cabendo-lhes as fun-
¢oes de contabilidade, andlise de balanco, auditoria, estatisticas, contas a pagar e a receber, controle de
receitas, rentabilidade de clientes entre outros.

A principal ferramenta de controle desses departamentos sao os sistemas administrativos de agéncias de
viagens, ou mais conhecidos como sistemas de back office, vitais para a administragdo eficaz de agéncias de
viagens corporativas. Esses sistemas subsidiam os administradores das agéncias no processo de gestao, para
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tanto consolidam informagdes de outros departamentos para gerar relatorios e documentos de apoio as
tomadas de decisdes e consolidacdo de estratégias organizacionais. A seguir sdo listados os departamentos
que fornecem dados de vérias naturezas.

* Recursos humanos — manutengio de folha de pagamentos, admissoes, demissdes, saldrios, benefi-
cios, férias, histérico de funciondrios, impostos etc.

* Contabil financeiro — contas a pagar (companhias aéreas, hotéis, locadoras de automéveis etc.),
contas a receber (faturas, cartdo de crédito), recebimento de comissdes, gerenciamento de receitas e cus-
tos, depreciacdo de mdquinas e equipamentos etc.

* Comercial — CRM (Costumer Relationship Management — Sistema de Gerenciamento de Rela-
cionamento com Clientes), SRM (Supplier Relationship Management — Sistema de Gerenciamento de
Relacionamento com Fornecedores), controle de vendas, politicas comerciais, etc.

* Gerenciamento de contas — desempenho do cliente, economia gerada, rentabilidade do cliente,
perfil de compra do cliente, previsdo or¢amentaria, manutenc¢do de contratos etc.

Esses sistemas geralmente sdo integrados aos sistemas de atendimento front office das agéncias de
viagens e também aos GDS, os quais alimentam o back office com informagdes que ficam armazenados
em um banco dados.

A estrutura hierdrquica e, consequentemente, o organograma também variam de agéncia para agén-
cia, dependendo do nimero de empregados, lucratividade, complexidade de sistemas e processos, inves-
timentos e gestao.

Comercial

Como o préprio nome ja diz, este departamento é responsavel pela prospec¢do e captagdo de novos
clientes (empresas) para as agéncias de viagens de modo a ampliar suas vendas e receitas. Os profissionais
desse setor devem acompanhar a movimentagio de mercado a fim de oferecerem as melhores propostas
comerciais e de presta¢do de servicos para os futuros clientes.

Frequentemente, as agéncias de viagens sdo convidadas a participar de concorréncias, cabendo a elas
enviarem propostas técnicas e comercias para atenderem as demandas especificas de cada processo. Essas
propostas contém, entre outras informacdes, tipos de configuragdes de atendimento, implantacdo de fer-
ramentas tecnoldgicas, perfil de consultores, meios de solicitacdes de servigos, medi¢ao de desempenho
e qualidade de servico (propostas técnicas), precificagao (fees), propostas de reducao de custos diretos e
indiretos (proposta comercial).

Em algumas agéncias o departamento comercial também esta sob a responsabilidade do gerente de
contas.

Gestdo de contas

Setor conduzido pelo gerente de contas, também chamado gerente de relacionamento, executivo de
contas ou Account Manager, é o contato dos gestores de viagens, ou de quem realiza esse papel na
empresa cliente, com a agéncia de turismo, sendo ele o principal ponto de relacionamento comercial
entre as duas organizagoes.

Esse profissional elabora relatérios gerenciais de desempenho, de economia, de produtividade, estru-
tura planos de a¢des para aperfeicoar ou desenvolver novos servicos e produtos para seus clientes e avalia
oportunidades de economia para a agéncia e para a empresa.

Também ¢ ele quem, dentro da agéncia, faz contato com os diversos setores internos para comuni-
car ou solicitar alguma demanda especifica dos clientes, intermedeia negocia¢des entre fornecedores e
empresas, faz implantacdo de novos clientes da agéncia e controla a qualidade do servigo prestado pela
agéncia, entre outras fungdes.

Normalmente, se reporta a uma diretoria de Gerenciamento de Contas ou Vendas, e tem papel funda-
mental na manutengdo e satisfacdo dos clientes corporativos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Mesmo o mercado de turismo de negdcios sendo mais amplo do que as viagens corporativas, estas tém
representatividade marcante no turismo mundial. Principalmente em fun¢do do volume de valores que
movimentam, promovendo novos canais de relacionamento comercial, pois empresas que demandam
muitas viagens corporativas estabelecem contato direto com fornecedores de servigos turisticos, mas ao
mesmo tempo, necessitam de profissionais de agenciamento para gerenciar e operacionalizar as indme-
ras viagens realizadas por seus colaboradores.

Assim, entende-se que as empresas preocupadas com os gastos de viagens retinem esfor¢os no sen-
tido de buscar alternativas criativas para melhor organizar as viagens de seus colaboradores e, conse-
quentemente, diminuirem seus custos. Por outro lado, em fung¢do do processo de desintermediagao,
transportadoras turisticas, meios de hospedagem e outros prestadores de servicos turisticos diminuem
ou eliminam o comissionamento para agéncias, que sao obrigadas a aprimorar seus servi¢os de forma
a oferecer um atendimento especial, voltado as necessidades especificas de seus clientes, que possam
agregar valor a sua atividade.

Com essa realidade de mercado, as agéncias especializadas em contas correntes se estruturam como
companhias de gestdao de viagens (TMCs), ajudando as empresas a negociar diretamente com os for-
necedores e atuando como parceiras na operacionalizagdao das viagens corporativas, sendo, inclusive,
responsaveis pela elaboracao de relatérios e documentos que ajudem as empresas clientes a administrar
suas contas relativas as viagens e seus funciondrios e colaboradores.

Em funcdo de tudo isso, as agéncias de turismo especializadas no mercado corporativo passam a
ser remuneradas por seus clientes na forma de fees, calculadas em fungado da eficiéncia dos servigos de
consultoria prestados e contratados. Portanto, as agéncias ndo atuam mais como intermediarias dos
prestadores de servigos turisticos, recebendo remuneragao em fungao do volume de vendas realizadas
e, em muitos casos, sendo obrigadas a abrir mao de parte de seus rendimentos de modo a oferecer
condigdes vantajosas para viabilizar que suas empresas clientes reduzam seus custos com viagens.

A dinamica do mercado corporativo deve se expandir aos outros segmentos de viagens, tornando
o pagamento de taxas sobre a presta¢do de servigos algo comum na rotina de uma agéncia de turismo,
para tanto, elas precisam oferecer servigos diferenciados e especializados para que a cobranga das fees
se justifique.

EXERCICIOS

1. Discuta as diferencas entre turismo de negdcios e turismo corporativo.

2. Caracterize uma companhia de gestdo de viagens e explique a estrutura dos setores fundamentais
ao seu funcionamento.

3. Explique como se dd a relacdo entre empresas que demandam viagens corporativas, agéncias de
turismo corporativo, prestadores de servigos turisticos e associagdes do setor.

NOTAS

1. Prado, 2002, pp. 17-20. 6. ABGEV, S/D.
2.2000, p. 86. 7. FAVECC, S/D.
3. OMT 2001, pp. 3-4. 8. NBTA, S/D.

4. WTTC Apud Martin, 2003, pp. 17-18.

5. Nessa categoria se encaixam parceiros comerciais
como consultores externos, clientes ou fornecedores.
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GLOSSARIO

ABAV - Associagao Brasileira de Agéncias de Viagens

ABGEYV - Associag¢do Brasileira de Gestores de Viagens Corporativas

ABGTUR - Associagao Brasileira de Guias de Turismo

ABIH — Associagdo Brasileira da Industria de Hotéis

ABLA — Associagao Brasileira Locadoras de Veiculos

ABOTTC — Associagao Brasileira das Operadoras de Trens Turisticos Culturais

ABRAT GLS — Associagdo Brasileira de Turismo para Gays, Lésbicas e Simpatizantes

ADT - Passageiro com mais de 12 anos completos (adulto)

AFAV — Associagao Francana de Agéncias de Viagens — SP

AGT - Agéncia de Turismo

AL — All Inclusive, hospedagem com refei¢des, lanches e bebidas nao alcoélicas inclusas

AMPRO - Associagao de Marketing Promocional

ANAC - Agéncia Nacional de Aviagao Civil

ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria

AP — American Plan, hospedagem s6 com café da manha

Area I - TC 1 — Espago aéreo que compreende toda a América do Sul, América Central, América do Norte e
ilhas adjacentes.

Area I - TC 2 — Espaco aéreo que compreende toda a Europa, Africa, parte oeste da Asia e ilhas adjacentes.
Area Il - TC 3 — Espaco aéreo que compreende a Asia, Indico Leste, Oceania e ilhas adjacentes.
ARTESP — Agéncia Reguladora de Servigos Publicos Delegados de Transporte do Estado de Sao Paulo
Arunk — Chegada desconhecida

ASTA — American Society of Travel Agency ou Sociedade Americana de Agéncias de Viagens

AAVIRP -— Associacdo de Agéncias de Viagens de Ribeirdo Preto e Regido.

BD — Banco de Dados

BELTA — Brazilian Educational ¢ Language Travel Association ou Associagao Brasileira de Viagens Educacio-
nais e de Idiomas

BITO — Brazilian Incoming Travel Organization ou Organizagao Brasileira de Viagens Receptivas

Boarding pass — Cartao de embarque

Booking — Efetuando uma reserva

BRAZTOA - Associagao Brasileira das Operadoras de Turismo

BSP - Billing and Settlement Plan, sistema de compensacdo de bilhetes aéreos gerado e operado pela IATA

CAGED - Cadastro Geral de Empregados e Desempregados

CAP - Contribui¢ao Assistencial Patronal

Cash — Pagamento a vista

CC - Cartao de Crédito

Charter — Voo fretado

CHD - Passageiro entre 02 anos completos e 12 anos incompletos (crianga)
Check-in — Apresentagdo para embarque aéreo ou registro de entrada em hotel
Check-out — Fechamento de conta e saida do passageiro do hotel ou navio
CIV - Certificado Internacional de Vacinacao

CLIA - Cruise Line Internacional Association ou Associagao Internacional de Companhias de Cruzeiro
CNAE - Cédigo Nacional de Atividade Econdmica

CNPJ — Cadastro Nacional de Pessoa Juridica (antigo CGC)

Code share — Voo compartilhado por duas ou mais empresas aéreas

COFINS - Contribui¢ao para a Seguridade Social

Connecting flying — Voo de conexao

COPET - Comissao Permanente de Turismo

COTAL - Confederagao das Organizagdes Turisticas da América Latina

CRM - Customer Relationship Manager ou Programa de Gerenciamento de Relacionamento
CRS — Computer Reservation Systems ou Sistemas de Reserva por Computador
CSLL - Contribuigdo Social sobre Lucro Liquido

CSP — Contribui¢ao Sindical Patronal
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DBL — Acomodagio dupla (duas pessoas)

DCTF - Declaragio de Contribuiges e Tributos Federais

DES - Declaragio Eletronica de Servigos

Direct flight — Voo direto entre dois pontos de uma rota.

DIRF - Declaragao de Imposto de Renda na Fonte

DMC - Destination Management Company ou agéncias de receptivo especializadas em turismo de incentivo

Embratur — Instituto Brasileiro de Turismo

EP — European Plan, hospedagem sem refeicdo inclusa
EPP — Empresa de Pequeno Porte

E-ticket — bilhete vitual

Famtour — Viagens de familiariza¢ao

FAP — Full American Plan, hospedagem com pensao completa

FAVECC - Férum das Agéncias de Viagens Especializadas em Contas Comerciais

Fee — Taxa cobrada pelos servicos prestados pelas agéncias de turismo

FENACTUR - Federacao Nacional de Turismo

FGTS - Fundo de Garantia por Tempo de Servico

Forfait ou FIT — Foreing Independent Tours, pacotes exclusivos, elaborados “sob medida”
FR - Ficha de Reserva

Freelancer — trabalhador autdonomo

GDS — Global Distribution Systems ou Sistema de Distribui¢ao Global
GLBT - gays, Iésbicas, bissexuais e transgéneros

Go show — Quando passageiro sem reserva tenta embarcar

GPS — Guia da Previdéncia Social

GRPS — Guia de Recolhimento da Previdéncia Social

GSA — General Sales Agent ou Agentes Gerais de Venda

IATA - International Air Transport Association ou Associagao Internacional do Transporte Aéreo
ICAO - International Civil Aviation Organization ou Organizagao Internacional de Avia¢ao Civil
ICMS — Imposto sobre Circulag¢do de Mercadorias e Servigos

INF — Passageiro entre 0 e 02 anos incompletos (bebé de colo)

Infraero — Empresa Brasileira de Infraestrutura Aeroportudria

INVOID - Pagamento faturado

IRRF-PF — Imposto de Renda Retido na Fonte de Pessoa Fisica

IRRF-PJ — Imposto de Renda Retido na Fonte de Pessoa Juridica

IRRF — Imposto de Renda Retido na Fonte

ISS — Imposto sobre Servicos

ISSRF — Imposto sobre Servicos Retido na Fonte

LA - Lucro Arbitrado

LALUR - Livro de Arquivo do Lucro Real

LOC - Localizador de reserva — quando um PNR estd completo, o sistema de reserva fecha o arquivo e gera um
cédigo para que ele possa ser encontrado posteriormente.

Low-cost e low-fare — Baixo custo e baixa tarifa

LP — Lucro Presumido

LR - Lucro Real

MAP — Modified American Plan ou hospedagem com meia pensao

Mark-up — percentual aplicado sobre os gastos para determinagdo de prego do produto ou servico
ME — Microempresa

MTur — Ministério do Turismo

ND - Nota de Débito

NF — Nota Fiscal

No show — Quando o passageiro, com bilhete pago e reservado, nao se apresenta para o embarque
Non stop — Rotas sem paradas intermedidrias
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Off-line — Porgao da rota nao voada pela empresa que emite o bilhete

OMT - Organiza¢dao Mundial do Turismo

On-line — Porgao da rota voada pela empresa que emite o bilhete

One way (OW) — Viagem s6 de ida

On-line booking tools — Ferramentas on-line de reservas

OP - Ordem de Passagem

OS — Ordem de Servico

Overbooking — Pratica comum no setor de turismo na qual hotéis e transportadoras vendem mais apartamen-
tos ou assentos do que realmente tém disponiveis

PAX — Passageiro

PCMSO - Programa de Controle Médico de Satde Ocupacional

PIS — Programa de Integragao Social

PNR - Conjunto de informagdes que compdem uma reserva (Nome, rota, data, classe e base tarifaria, telefone
de contato)

Preco neto — Valor do produto ou servigo sem comissiao embutida

Print — Impressdo da reserva

PTA — Aviso de pagamento antecipado

QPL - Acomodagdo quédrupla (quatro pessoas)

RAIS — Relacao Anual de Informagoes Sociais

Rebate — Repasse de comissao

Refund — Reembolso de parte ou de todo o valor do bilhete

Rerouting — Modificagdo em uma reserva depois do bilhete ter sido emitido (reitinerar)
Rond trip (RT) — Viagem de ida e volta

SG-AGT - Sistema Gerenciador de Agéncia de Turismo

SGL — Acomodagao individual (uma pessoa)

SINDETUR - Sindicato das Empresas de Turismo do Estado de Sao Paulo

SNEA - Sindicato Nacional das Empresas Aerovidrias

SRF — Secretaria da Receita Federal

Stand by — Embarque sujeito a espago/lugar

Stop over — Escala internacional na qual o passageiro permanece por mais de 24 horas a contar do horério de
desembarque.

TKNO — Numero de TKT

TKT - Bilhete de passagem aérea

TMC — Travel Management Companies ou Companhias de Gerenciamento de Viagens

TPL — Acomodagao tripla (trés pessoas)

Transfer ou traslado — Transporte de passageiros entre atrativos, locais de hospedagem ou pontos de embar-
que e desembarque

Traveller check — Tipo de documento desenvolvido para atender as necessidades dos viajantes, substituindo o
dinheiro e podendo ser trocado por moeda local em bancos especializados ou em casas de cambio, mas tam-
bém sendo aceito por hotéis, restaurantes e casas comerciais em varias partes do mundo

Twin ou TWN — Apartamento duplo com duas camas de solteiro

UH - Unidade habitacional, acomoda¢do em hotel
Voucher — Documento emitido por agéncias ou operadoras com o descritivo dos servicos aos quais o passa-

geiro tem direito. Esses documentos devem ser apresentados aos fornecedores dos servigos para comprovar a
reserva e a forma de pagamento.
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